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Введение 
 
Актуальность темы состоит в том, что рекламеотводится важнейшая 
роль в осуществлении маркетинговой стратегии организации. Она оказывает 
на общество психологическое и социально-культурное воздействие. 
Цивилизованная реклама заключается не в манипулировании общественным 
сознанием, а в формировании актуальных, нацеленных на саморазвитие нужд 
человека. Реклама даѐт новые знания потребителям, делает сильнее 
удовлетворѐнность от покупки. Ассоциации, символы престижа, которые 
вкладываются фирмой в рекламируемый продукт, благотворно воздействуют 
на человеческуюпсихику. Придание дополнительной ценности 
рекламируемому продукту посредством рекламы представляет собой 
гарантию того, что у клиента не будет сожалений о средствах, которые были 
потрачены, а наоборот, будет получено дополнительное удовлетворение от 
приобретения услуг.  
В современном мире рекламойпрочно заняты ведущие позиции, она 
выходит на первые роли. Она меняется и совершенствуется вместе с 
развитием и становлением рынка, обеспечивает потребителей данными об 
альтернативах выбора, а для производителей создает более благоприятные 
условия для ведения конкурентной борьбы. В странах с развитой экономикой 
на рекламу расходуются значительные суммы, что оправдываетсебя. На 
постоянной основе проводятся новые исследования в данной сфере и 
происходит разработка новых методик. 
Рекламе и еѐ видам отводится особое место в коммуникационной 
политике. В маркетинговой деятельности она направлена на решениесамой 
сложной и трудно реализуемой задачи, заключающейся в формировании и 
стимулировании спроса.  
Разработанность проблемы в науке. Отдельные положения, связанные 
с управленческими аспектами в рекламной деятельности, отражены в 
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трудахследующих ученых: Антипов К.В., Бернадская Ю.С., Васильев Г.А., 
Герасимов Б.И., Джефкинс Ф., Дорофеев Н.П., Марочкина С.С., 
Мудров А.Н., Панкратов Ф. Г., Рогожин М.Ю. и др. Однако, целостное 
представление о роли рекламных процессов в туризме, в частности на рынке 
г. Екатеринбург, осталось недостаточно исследованным. В большинстве 
работ реклама рассматривается только как инструмент маркетинговой 
деятельности. 
Объект исследования– продвижениеуслуг коммерческой организации. 
Предмет исследования–разработка креативной рекламы для 
продвижения услуг ООО «Христофор» 
Цель исследования– на основе изученных теоретических аспектов 
разработать креативную рекламу для продвижения услуг ТА 
«Христофор».Цель исследования обусловила постановку и необходимость 
решения взаимосвязанных задач:  
‒ рассмотреть услуги коммерческой организации как объекта 
продвижения; 
‒ определить понятия, основные техники создания креативной 
рекламы;  
‒ провести оценку эффективности креативного рекламного продукта;  
‒ дать характеристику услуг туристического агентства «Христофор»;  
‒ разработать идеи креативной рекламы по продвижению туристских 
услуг туристического агентства «Христофор»;  
‒ провести оценку эффективности идеи креативной рекламы. 
В процессе обобщения и анализа информации использовались различные 
методы экономического и социального исследования: сравнительный анализ, 
статистическая группировка, экспертные оценки, графические методы, 
табличные методы, расчетно-аналитический метод.  
Методологической базой исследования послужили законодательные и 
нормативные акты Российской Федерации. В работе использованы труды 
отечественных и зарубежных ученых (Ф. Джефкинса, Э. В. Минько, Ф. Г. 
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Панкратова, М. Ю. Рогожина, М. Ю. Челышева и др.) в области рекламы. 
Практическая значимость исследования. В исследовании подробно 
рассмотреноиспользование креативной рекламы в деятельности 
туристического агентства.Материал данной работы может быть использован 
при чтении курсов «Рекламное дело», «Реклама и связи с общественностью». 
Структура работы обусловлена поставленными задачами.Работа 
состоит из введения, двух глав, заключения, списка использованных 
источников, который включает 56 наименований, общий объем 
работысоставляет 81 печатный лист. Первая глава данной работы посвящена 
изучению теоретических аспектов продвижения услуг коммерческой 
организации с помощью креативной рекламы. Во второй главе проводится 
анализ применения креативной рекламы в деятельности туристического 
агентства «Христофор». В заключении подводятся выводы о проделанной 
работе. 
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Глава 1. Теоретические аспекты продвижения услуг коммерческой 
организации с помощью креативной рекламы 
 
 
1.1. Услуги коммерческой организации как объект продвижения 
 
 
Роль услуг в экономике непрерывно растет. Тем не менее, несмотря на 
столь высокую значимость сферы услуг для современной экономики, в 
настоящее время отсутствует единое общепринятое определение услуги 
коммерческой организации. 
В силу ст. 50 ГК РФ юридические лица подразделяются на две группы: 
некоммерческие  и коммерческиеорганизации [Гражданский кодекс 
Российской Федерации. Режим доступа : http://www.consultant.ru (дата 
обращения 18.09.2017)]. Критерием такого разграничения является характер 
основной цели деятельности юридического лица. Коммерческие организации 
являются организациями, которые преследуютполучение прибыли как 
основную цель своей работы. 
Основные признаки коммерческой организации: 
‒ цель деятельности - получение прибыли; 
‒ чѐтко определѐнная в законе организационно-правовая форма; 
‒ распределение прибыли между участниками юридического лица. 
Также коммерческие организации обладают всеми признаками, 
присущими юридическому лицу: 
‒ обладают обособленным имуществом на правах собственности, 
оперативного управленияилихозяйственного ведения , иного вещного права; 
имущество может быть арендованным; 
‒ по своим обязательствам отвечают имуществом, принадлежащим им; 
‒ от своего имени приобретают и осуществляют неимущественные и 
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имущественные права; несут обязанности; 
‒ могут выступать в качестве истца и ответчика в суде 
[Валигурский Д.И., 2014, с. 158]. 
Коммерческие организации создаются для осуществления 
предпринимательской деятельности и подразделяются: по характеру и виду 
хозяйственной деятельности; по принадлежности капитала и контролю; 
характеру собственности; правовому положению; масштабам и сфере 
деятельности. Классификация коммерческих организация представлена на 
рисунке 1 [Половцева Ф.П., 2015, с. 174]. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 1. Классификация коммерческих организаций  
по разным критериям 
 
Классификация компаний по характеру деятельности подразумевает их 
разделение на те, что производят материальные блага (инвестиционные или 
потребительские товары) и оказывают услуги. Эта классификация 
приближена к классификации предприятий в соответствии с отраслевой 
принадлежностью, подразделяющей их на банковские, транспортные, 
торговые, сельскохозяйственные, промышленные, страховые и т. 
д.[Рогожин М.Ю., 2015, с. 28]. 
Предприятия делятся по формам собственности  на: 
‒ частные предприятия, способные к существованию или в качестве 
Коммерческие организации 
По характеру 
собственности 
По характеру 
деятельности 
По масштабам и 
сфере деятельности 
По принадлежности 
капитала и контролю 
По правовому 
положению 
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полностью самостоятельных, независимых фирм, или в качестве 
монополистических объединений и их частей. К частным могут быть 
отнесены и компании, доля капитала которых есть у государства (но не 
преобладающая); 
‒ государственные  предприятия, в качестве которых понимаются и 
сугубо государственные, в которых управление и капитал в полной мере 
принадлежат государству, и смешанные, где государство имеет большую 
часть капитала или играет в управлении решающую роль. В соответствии с 
рекомендациями Организации экономического сотрудничества и развития 
(ОЭСР), в качестве государственных стоит рассматривать предприятия, в 
которых органы государства обладают большей долей капитала (более 50%), 
и/или те, которые контролируются ими (посредством государственных 
чиновников, которые работают в организации); 
‒ смешанным предприятиям в некоторых случаях отводится значимое 
место в экономике страны. К примеру, в России конца 90-х годов прошлого 
века у государства сохранялся пакет акций во множествеприватизированных 
предприятий (на данных предприятиях трудится четверть от всей 
численности занятых) [Бурмакова Ю.А., 2016, с. 14]. 
По масштабам предпринимательской деятельности предприятия можно 
подразделить на: индивидуальные предприятия и коллективные предприятия. 
По сфере деятельности подразделяются на предприятия производственной и 
непроизводственной сферы [Слезкина М.А., 2017, с. 116]. 
По принадлежности капитала и, значит, по контролю над 
предприятиями можно выделить национальные, иностранные и совместные 
(или смешанные) предприятия. Национальные предприятия определяются 
принадлежностью капитала- принадлежат российским предпринимателям. 
Иностранныепредприятия - это предприятия, у которых капитал является 
собственностью иностранных предпринимателей, полностью или в 
некоторой части обеспечивающих их контроль. Иностранные предприятия 
формируются или посредством образования акционерных обществ или 
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посредством покупки контрольного пакета акций местных предприятий, что 
приводит к образованию иностранного контроля. Смешанные по капиталу 
предприятия - это предприятия, у которых капитал принадлежит 
предпринимателям 2-ух или более государств. Смешанные предприятия 
являются одним из видов международного переплетения капиталов. 
Смешанные по капиталу предприятия также носят название совместных 
предприятий в том случае, когда цель их образования заключается введении 
совместной коммерческой деятельности. Формы смешанных по капиталу 
предприятий очень различны. Зачастую в форме смешанных предприятий 
формируются международные объединения, к которым можно отнести: 
картели, синдикаты, тресты, концерны. В современных обстоятельствах 
крупные промышленные предприятия упор делают на образовании 
совместных производственных предприятий, а также предприятий для 
ведения сотрудничествав научно-технической сфере, в том числе для 
совместного использования лицензий и патентов, а также реализации 
соглашений о специализации производства и кооперации. Особо много 
совместных фирм в новых и быстро растущих сферах, которые 
требуютбольших единовременных вливаний, – нефтепереработка, 
нефтехимия, химическая промышленность, производство пластмасс, 
синтетический каучук, алюминий, в атомная энергетика. 
Юридические лица, которые являются коммерческими предприятиями, 
могут образовываться в виде производственных кооперативов, 
хозяйственных товариществ и обществ, муниципальных и государственных 
унитарных предприятий [Виноградова С.Н., 2016, с. 102]. 
Услуга (от англ. service) является результатом трудовой активности, 
который является полезным эффектом, удовлетворяющим какие-либо нужды 
человека. Услуга является видом деятельности, работ, в ходе исполнения 
которых не образуется новый, не существовавший ранее материально-
вещественный продукт, но меняется качество уже существующего, 
сформированного продукта. Иными словами – это благо, которое 
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предоставляется не в материальном виде, а в виде деятельности, то есть само 
оказание услугиобразует желаемый итог[Головлева Е.Л., 2017, с. 116]. 
Один из корифеев-классиков в сфере маркетинговой деятельности Ф. 
Котлер, дает такое определение: услуга является всякой деятельностью, 
которую определенная сторона способна предложить другой; неосязаемое 
действие, которое не приводит к владению чем-либо. Ее предоставление 
связывается также с материальными продуктами. Услуга по сути своей 
становится неосязаемой и не ведет к тому, что передается собственность. 
Например, посещение культурных заведений (театров, спортивных 
соревнований), предприятий общественного питания, салонов красоты, 
адвокатов и врачей, ремонт бытовой техники, автомобилей и квартир, 
переезды и перелеты в иные страны и города – все это относится к услугам. 
Социально-экономическая роль услуг определяется: 
 сферой их применения в тех сферах, где удовлетворение нужд 
осуществляется только при прямом контакте исполнителя и клиента; 
 возможностью индивидуализации деятельности с клиентами для 
удовлетворения определенных нужд; 
 необходимостью оказания услуг на многих стадиях жизненного 
технологического цикла товаров, которые не связаны с промышленным 
производством (к примеру, финансовые, маркетинговые, юридические, 
транспортные, охранные и т. п.); 
 возникновением социально-психологических, интеллектуальных и 
духовных нужд, которые можно удовлетворить только при взаимодействии 
исполнителя и клиента; 
 удовлетворением нужд в нематериальных результатах деятельности 
(к примеру, оздоровительные, развлекательные, информационные, 
образовательные и т. п. услуги) [Полукаров В.Л., 2014, с. 116]. 
С каждым годом появляется все больше предприятий, которые 
осуществляют свой бизнес в области услуг. Услуги являютсявесьма 
разнообразными. Для них характерны5 специфических свойств, которые 
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предприятия должны принимать в расчет не только при формировании 
программымаркетинга, но и в ходе всей маркетинговой работы. Если еще 
несколько лет назад маркетологи определяли лишь четыре только 4 важные 
свойства, которые назывались 4Н услуг, то сейчас к ним добавили еще 2: 
отсутствие пользования и взаимозаменяемость услуг материальными 
товарами [Челышев М.Ю., 2016, с. 86]. 
Отличительные свойства услуги: 
1) Неосязаемость услуг: Услуги нельзя взять в руки, потрогать, 
попробовать на вкус, увидеть или услышать до момента покупки. Сложность 
неосязаемости услуг становится насущной для потенциальных клиентов, т. к. 
весьма сложно, а зачастую и нереально дать оценку качествуоказываемых 
услуг [Землянская Е.А., 2016, с. 53]. 
2) Неразрывность, неотделимость производства и потребления услуги: 
Предоставление и потребление услуг происходит в одно и то же время, то 
есть могут предоставлятьсялишь во время поступления заказа. Услуги в 
сравнении с материальнымипродуктами (которые изготовляются, хранятся 
на складе, продаются и, в итоге, потребляются), в начале реализуют, а только 
потом изготавливают и потребляют, причем, осуществляется это в одно и то 
же время. Неотделимость услуг подразумевает, что услуги невозможно 
отделить от их источника, независимо от того, кто данную услугу 
представляет [Землянская Е.А., 2017, с. 35]. 
3) Непостоянство качества, его изменчивость: качество услугиспособно 
значительно меняться, в зависимости от того, кем,когда и при каких 
условиях они были оказаны.Непостоянство качества в оказываемых услугах 
проявляется значительно острее, нежели в материально осязаемых товарах. С 
позиции качества материальные продукты могут являться хорошими или 
плохими, однако в случае современного производства их качество, по 
большому счету,будет постоянным. Воздействие на качество услуги со 
стороны покупателя оказывает непосредственно покупатель, его 
уникальность. Независимо от того, услуги какого характера предоставляют 
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предприятия, они все пытаются сократить непостоянство их качества 
посредством обучения сотрудников, формирования стандартов 
обслуживания, сокращения трудоемкости [Землянская Е.А., 2016, с. 54]. 
4) Недолговечность, неспособность услуг к хранению: Услуги 
нельзя сохранить для последующей реализации или потребления. При 
стабильном спросе на услуги, их недолговечность значительных 
сложностейне вызывает, если спрос подвергается колебаниям, то 
производители услуг имеют некоторые проблемы. 
5) Отсутствие владения: обычно потребители пользуются имив течение 
непродолжительного периода времени. В сравнении спродукцией, которая 
обладает материальной формой, услуги не представляют собой чью-либо 
собственность. Во многих случаях, представленной услугой невозможно 
пользоваться слишком длительный промежуток времени. В итоге она или 
устаревает, или становится неактуальной. Всякий футбольный матч, 
спектакль, отдых на море по путевке когда-нибудь заканчивается. 
6) Взаимозаменяемость услуг товарами, которые имеют материальную 
основу: Способность товаров заменить те услуги, которые удовлетворяют 
похожие или аналогичные нужды. Эта специфика услуг может также 
образовываться и в противоположном направлении: услуги способны 
заменить товары. В итоге между материальной продукцией и услугами 
образуются отношенияконкурентного характера. Итак, есть возможность 
говорить о так называемой межродовой конкуренции, так как относятся к 
различным родам: к роду товаров, которые имеют материальную основу и к 
роду услуг, то есть товаров, не имеющих вещественные характеристики 
[Спиридонова Г.В., 2016, с. 45]. 
В статистике при изучении услуг используются различные 
классификации и группировки, которые позволяют дать их детальную 
характеристику. Главные группы услуг указаны в таблице 1 [Шаповалов Г.В., 
2017, с. 114]. 
В сферу услуг включаетсяработа, связанная с производствоми 
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материальных, и нематериальных услуг потребительского и 
производственного назначения. В экономике рыночного типа 
принципиальным становится подразделение услуг на нерыночные и 
рыночные. Рыночные услуги оказывают за плату по тарифам, которые 
покрывают издержки и обеспечивают прибыль. И в данном случае их 
приравнивают к любому иному товару, они представляют собой объект 
купли-продажи. Нерыночные услуги предоставляются бесплатно. Обычно 
они являются социально ориентированными, они финансируются из бюджета 
или общественными учреждениями, например профсоюзами или партиями. 
Такие услуги потребляются либо всем обществом, либо домохозяйствами  
[Функции рекламы. Режим доступа: http://adindustry.ru/doc/1121 (дата 
обращения 18.09.2017)]. 
Таблица 1 
Услуги и их группировки 
Признак Услуги 
Сфера деятельности Материальные 
Нематериальные  
Характер предоставления Платные 
Бесплатные 
Назначение Потребительские Производственные 
 
Характер потребления Услуги индивидуального потребления 
Услуги для обществ 
Смешанные услуги 
Отраслевое происхождение Бытовые 
Жилищно-коммунальные 
Здравоохранение и др. 
Формы собственности их производителей Частные  
Государственные 
Источники финансирования Самофинансируемые 
Финансируемые из бюджета 
Смешанное финансирование 
Виды услуг Управленческие  
Транспортные 
Информационные 
Территории, которые потребляют услуги Услуги общероссийских организаций 
Услуги местных организаций 
Степень интенсивности использования 
кредита банка 
Не использующие банковский кредит 
Слабо кредитуемые услуги 
Наиболее кредитуемые услуги 
Юридический статус Нелегальные  
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Легальные 
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Продолжение таблицы 1 
Место оказания услуг Внешние  
Внутренние 
Сектор экономики Нефинансовые  
Финансовые 
 
Следует указать, что почти все виды услуг могут оказываться как за 
деньги, так и за бесплатно или за частичную плату (льготные условия) 
[Бунеева Р.И., 2014, с. 122]. Исключением являются услуги органов 
управления (в том числе оборона и правоохранительные органы), церкви и 
благотворительных организаций, которые всегда предоставляютсяза 
бесплатно. Поэтому в статистике следует определить границы между 
бесплатными и платными услугами. Сегодня, в соответствии с 
рекомендацией Статистической комиссии ООН, платными считают все 
услуги, которые предоставляются по экономически значимым ценам 
[Бернадская Ю.С., 2015, с. 102]. 
Для эффективного прогнозирования и статистического 
анализарыночного развитияследует правильно сегментировать его. Для этого 
необходимо использовать такую классификацию платных услуг: 
‒ жилищно-коммунальные услуги; 
‒ услуги связи; 
‒ услуги пассажирского транспорта; 
‒ бытовые услуги; 
‒ туристско-экскурсионные услуги; 
‒ услуги учреждений культуры; 
‒ услуги спорта и физкультуры; 
‒ санаторно-оздоровительные, ветеринарные, медицинские услуги; 
‒ правовые услуги; 
‒ банковскиеуслуги; 
‒ услуги в системе образования; 
‒ услуги рынков, общепита и торговли; 
‒ другие услуги населению [Дашков Л.П., 2016, с. 203]. 
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Такую же группировку можно применять при исследовании 
сегментации рынка услуг. Данная сегментация должна варьировать с учетом 
группировки услуг по их видам: 
1) услуги ЖКХ включают представление арендуемого и наемного 
жилья, осуществление текущего ремонта оборудования и жилых помещений, 
а также стоимость коммунальных услуг (электроэнергия, газ, вода, 
отопление, обслуживание лифтов, канализация, санитарная очистка и пр.); 
2) жилищные услуги. Здесь имеют в виду услуги арендованного жилья, 
которые население платит в виде квартплаты; 
3) коммунальные услуги, включающие электроэнергию, газ, тепло, 
воду; канализацию, телефон, радио- и телесеть; санитарную очистку 
территории; 
4) бытовые услуги, которые охватываютобширный спектр услуг – от 
пошива и ремонта обуви и одежды до пунктов проката и фотоателье; 
5) услуги связи и транспорта. В услуги пассажирского транспорта 
включаются услуги всех разновидностей междугороднего, международного и 
городского транспорта по перемещению пассажиров и их багажа, включая 
сопутствующие услуги (по предварительной реализации билетов, вокзальные 
сборы, транспортно-экскурсионные операции, комнаты матери и ребенка и 
т.д.) [Герасимов Б.И., 2012, с. 84]; 
6) услуги учреждений физкультуры и спорта образуются их 2-ух 
элементов: а) услуги спортивных зрелищ по всем видам профессионального 
спорта; б) платные и бесплатные услуги спортивно-оздоровительных и 
физкультурных учреждений населению; 
7) услуги учреждений культуры включают услуги музеев, филармоний, 
кинотеатров, театров, читален и библиотек, домов культуры, клубов и пр.; 
8) услуги дошкольных детских учреждений - это услуги детсадов, 
яслей, домов ребенка. Платное здравоохранение и образование включает 
лечебные и учебные учреждения с платным обслуживанием, а также частную 
медицинскую практику и репетиторство[Дорофеев Н.П., 2015, с. 221]; 
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9) услуги финансовых учреждений населению включают 
осуществление как платных (по открытию и ведению счетов, по переводу 
заработной платы, обмену валюты, аренде сейфов, хранению ценностей и 
пр.), так и бесплатных (депозиты, по открытию и ведению счетов и пр.) 
операций; 
10) услуги юридического характера - это услуги правовых 
предприятий, адвокатов, нотариата, охранных предприятий и пр.; 
11) туристско-экскурсионные услуги - это перечень услуг по 
обслуживанию российских и иностранных туристов, в том числе оформление 
необходимой документации, транспорт, размещение туристов, питание, 
познавательная, культурная и деловая программа. Значительное число услуг 
предоставляют приватизированные учреждения туризма, отдыха и 
развлечений; 
12) иные виды услуг. 
Туристская услуга является результатом работы предприятий или 
индивидуальных предпринимателей по удовлетворению нужд туристов в 
осуществлении и организации туров или их отдельных элементов. 
Туристские услуги, которые оказываются потребителям предприятиями или 
индивидуальными предпринимателями, состоят из [Коротких И.Ю., 2015, с. 
36]: 
- услуг туристического оператора по ведению внутреннего туризма; 
- услуг туристического оператора по ведению выездного туризма; 
- услуг туристического оператора по ведению въездного туризма; 
- услуг туристического агента; 
- определенных услуг туроператоров и турагентов; 
- услуг при самодеятельном туризме; 
- услугэкскурсионного характера. 
Турагентства могут быть организованы в разнообразных формах: 
‒ в виде чисто турагентства по реализации туров, которые были 
сформированы туроператорами;  
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‒ транспортно-туристские агентства по организации транспортных 
туров. Здесь появляются перспективы для образования совместных 
предприятий с транспортными предприятиями:авиационно-транзитные 
предприятия, авиакомпании, железные дороги.  
С точки зрения специализации туристические агентства могут 
являться: 
‒ многопрофильными агентствами, которые осуществляют 
комплексное обслуживание любых видов клиентов, в том числе 
командированных,отпускникови групп; 
‒ сетевыми агентствами, которые входят в единую сеть, работающую 
по всей стране; 
‒ независимыми агентствами, которые работают со множеством 
различных туроператоров. 
Согласно ГОСТ Р 50690-2000 «Туристические услуги. Общие 
требования» все туры разделяют на [Дашков Л.П., 2015, с. 125]: 
- оздоровительные (оздоровительные туры с отдыхом или лечением на 
курорте); 
- познавательные (туры с экскурсионной программой: осмотр 
достопримечательностей, посещение музеев, участие в мероприятиях 
культурного характера); 
- профессионально-деловые (туры с участием в работе заседаний, 
конгрессов, конференций, выставок и торговых ярмарок; с выступлениями с 
концертами,лекциями; с участием в мероприятияхпрофессионального 
характера, переговорах для подписания контрактов, профессиональных 
спецкурсах, семинарах, а также для продвижения товаров на рынке и 
повышения их реализации; обучения и исследовательской работы, кроме 
случаев оплачиваемой работы в месте временного пребывания); 
- спортивные (туры для занятий непрофессиональным спортом: 
пешеходным, конным, лыжным, горным, велосипедным, подводным 
плаванием и др. водными видами спорта, рыбалкой охотой и пр., а также для 
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присутствия и участия в спортивных соревнованиях); 
- религиозные (участие в религиозных мероприятиях, туры с 
паломническими целями, маршруты с посещением святых мест); 
- туры с иными целями. 
В определенные услуги турагента и туроператора включаютсяуслуги 
по [Джефкинс, Ф., 2015, с. 245]: 
- питанию туристов; 
- проживанию туристов; 
- перевозке туристов разными видами транспорта; 
- оздоровительным, познавательным, развлекательным, спортивным, 
экскурсионным и др. мероприятиям; 
- переводу (услуги гидов). 
Услуги при самодеятельном туризме включают: представление 
информационных материалов, турсхем, описаний естественных препятствий, 
маршрутов, объектов; консалтинговые услуги, которые включают вопросы 
организации туризма, гарантирования безопасности на турмаршрутах и др.; 
посреднические услуги по гарантированию безопасности на турмаршрутах; 
обучение основам туристских и альпинистских навыков [Носкова Е.В., 2016, 
с. 15]. 
Экскурсионные услуги включают: проведение экскурсий; услуги 
экскурсоводов. 
Туристическая услуга характеризуется характеристиками, которые 
присущи всем услугам: 
1) Неосязаемость находит отражение в том, что туристская услугане 
может быть оценена (попробовать на вкус, ощутить, увидеть и услышать) в 
период приобретения. К моменту, когда турист прибыл в место отдыха, он 
обладает лишь описанием маршрута и соответствующими документами на 
его реализацию. Отдых и впечатление от него он приобретает только в 
период пребывания на туробъекте и в ходе взаимодействия с окружающей 
средой, в период непосредственного представления туристских услуг. Также 
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турист сохранит в своей памяти впечатления, которыми может делиться с 
другими. 
2) Неопределенность становится следствием неосязаемости туристских 
услуг, что есть возможность преодолеть, если наглядно показать 
живописность мест отдыха и курортов, туризма, что в некоторой степени 
говорит об их качестве клиенту, который ищет что-то осязаемое. Наиболее 
результативно воздействует на клиента просмотр красочных буклетов и 
видеоматериалов, посредством которых можно видеть «продукт» и убедиться 
в реальности его качества [Милев А.А., 2016, с. 96]. 
3) Неотделимость от объекта и источника услуги отражается в том, что 
представление туруслуги обычно требуетприсутствия того, кто ее 
предоставляет, и того, кому ееоказывают. Эта характеристика также говорит 
о неотделимости потребления и производства в туризме. Дополнительно ее 
определяет факт того, что оказание туристской услуги всегда привязывается 
к месту путешествия, то есть к определенной географической зоне, 
территории. Необходимо принимать в расчет также то, что клиенты как бы 
становятся частью услуги, так как от них зависит атмосфера, климат в месте 
присутствия. Особую роль играет это для группового отдыха [Асаул А.Н. 
Организация предпринимательской деятельности. Режим доступа:  
http://www.spbgasu.ru/documents/docs_188.pdf (дата обращения 18.09.2017)]. 
4) Производитель туристских услуг должен принимать в расчет 
психологический настрой клиентов и его совместимость с атмосферой 
местонахождения. Данная характеристика выдвигает другое требование к 
организационно-управленческому процессу в туризме: не только работники 
туристской фирмы, но и клиенты обязаны знать обязательные условия, при 
которых предоставляется услуга. Так, организатор тура должен 
информировать туристов о любых спецификах туристской услуги (к 
примеру, дополнительная оплата местному оператору за конкретные 
услуги). Т. е. принцип неотделимости предполагает, что 
менеджерамтребуется управлять не одни лишь своими клиентами, но и 
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сотрудниками предприятия. 
5) Невозможность сохранения отражается в том, что туристские услуги 
нельзя хранить на складе, пока опятьпоявится спрос. Отдых происходит на 
протяжении периода, который оплачен, и там, куда приобретена туристская 
путевка. Поэтому воспользоваться такой услугой можно лишь в конкретный 
период времени и в определенном месте отдыха. Также в зависимости от 
объекта, к которому отнесена туруслуга, ее комплектация и стоимость могут 
существенно меняться в зависимости от периода [Лободенко Л.К., 2016, с. 
14]. 
Но туристским услугам присущи и специфические свойства. 
Комплексность туристской услуги обуславливается тем, что для туриста она 
состоит из комплекса услуг (материальные и нематериальные), которые 
представляют собой специфический туристский продукт. Каждой отдельной 
туристской услугой дополняются другие [Никитина Г.И., 2014, с. 112]. 
Туристские услуги представляют собой определенные экономические 
блага. Возможности их представления количественно ограничиваются в 
сравнении с потребностями в них. Так как потребление туристских услуг 
существенно зависит от сезонности и географического положения местности 
отдыха, их производство ограничено, в первую очередь, временем и 
местом. Это формирует существенные дополнительные транспортные 
издержки при потребления туристских услуг, ведь это осуществляется лишь 
в месте выработки. Их нельзя транспортировать к потребителям и 
используются туристами лишь после приезда в район локализации услуг - 
определенный туристский центр, который имеет гостиничный, санаторно-
курортный комплекс, рестораны, иные предприятия общественного питания, 
театры, музеи и иные учреждения, а также организации досуга и 
развлечений. 
Многообразие туристских услуг устанавливается тем, что туристы 
совершают путешествия с различными целями, выдвигают разные 
требования к туристическим услугам, готовы и могут заплатить за них 
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определенную цену. Для каждой категории туристов есть конкретный 
сегмент туристского рынка. Последующая рыночная сегментация 
устанавливается страной, где проживает турист. Производители туруслуг 
ориентированы на достаточно определенные категории отдыхающих, хорошо 
представляют их нужды, удовлетворение которых и приносит им прибыль. 
 
 
1.2. Креативная реклама: понятия, основные техники создания 
 
 
Креативная реклама – это современный маркетинговый термин, 
пришедший с запада, значение которого состоит из двух понятий: 
‒ реклама (от лат. reclamare - «выкрикивать, утверждать») – это 
информация, распространяемая в любой форме, с использованием различных 
средств и способов, которая адресуется неопределенному кругу лиц (целевой 
аудитории) и нацелена на то, чтобы привлечь внимание к продвигаемому 
объекту, формировать и поддерживать интерес к нему со стороны 
потребителей; 
‒ креатив (от англ. creative - «творчество») – позаимствовано у 
западных маркетологов и рекламистов в 90-х годах XX века. 
Непосредственно английский термин образован от латинского слова 
«creatio», буквально означающего «сотворение», «создание» [Панин К.Г., 
2015, с. 54]. 
Реклама является жизненно необходимой для 
эффективногофункционирования рынка, что обеспечивает для потребителя 
такие преимущества, как выгодные цены, более высокое качество и лучшее 
обслуживание [Иванов Г.Г., 2015, с. 101]. Рекламапредставляет собой 
разновидность информации, то есть данных о событиях, фактах, предметах, 
лицах, процессах и явлениях внезависимости от способов их предоставления. 
Прежде всего, в виде рекламы можно расценить только данные, которые 
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одновременно обладают 2-мя признаками: произведена в виде отдельного 
рекламного продукта и распространяется общедоступными средствами. 
Рекламная информация не направлена каким–то определенным адресатам, а 
предназначается для неопределенного круга лиц. Ее сущность составляют 
данные о юридических или физических лицах, услугах, работах, товарах, 
начинаниях и идеях. Реклама распространяется в любом виде – устном, 
письменном, как схемы, графики, рисунки и прочие изображения. Также 
отсутствуют какие либо ограничения в способах распространения рекламы. 
Ими могут стать любые носители данных – плакаты, газеты, почтовые 
отправления и т.п. В качестве рекламы трактуются даже рекламные 
заявления на ярлыках,упаковке и в материалах торговых точек  [Царев В.В. 
Оценка конкурентоспособности предприятий (организаций). Режим доступа: 
http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=117708 (дата обращения 
18.09.2017)]. 
Реклама тесно связана с предпринимательской деятельностью, 
обслуживает предпринимательство: она несет данные о юридических или 
физических лицах, являющихся субъектами предпринимательской 
деятельности, а также о товарах – итогах (предметах) коммерческой 
деятельности. Следует, в частности, отметить, что к рекламе не относятся 
зачастую встречающиеся объявления людей, в т. ч. в СМИ, которые не 
связаны с ведением коммерческой деятельности. На данном основании в 
литературе научной тематики делается обоснованный вывод, что закон о 
рекламе свое действие распространяет на все иные объявления, кроме тех, 
что указаны (к примеру, на объявления граждан, являющихся 
индивидуальными предпринимателями, и юридических лиц о реализации 
товаров, оказании услуг) [Пендикова И.Г., 2014, с. 104]. 
Специфические характеристики можно просмотреть и в источниках 
рекламной информации. Первоначально в рекламных отношениях 
взаимодействуют 3 субъекта: рекламодатель – физическое или юридическое 
лицо, которое становится источником информации рекламного характера для 
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производства, размещения, дальнейшего распространения рекламы; 
рекламопроизводитель – физическое или юридическое лицо, которым 
осуществляется частичное или полное приведение рекламной информации к 
форме, котораяготова для распространения; рекламораспространитель – 
физическое или юридическое лицо, которое размещает или распространяет 
рекламную информацию посредством представления или использования 
имущества, в том числе технических средств радио–, телевещания, а также 
каналов связи, эфирного времени и прочими способами. 
Отношения, которые возникают между субъектами при размещении, 
производстве, распространении рекламы, регулируетЗакон «О рекламе» и 
договор[О рекламе. Режим доступа: http://www.consultant.ru (дата обращения 
18.09.2017)]. 
Может возникнуть ситуация, когда все 3 участника рекламных 
взаимоотношений являются одним лицом (рекламодатель самостоятельно 
занимаетсяизготовлением и распространением рекламной информации) или в 
двух лицах (рекламодатель сам толькоизготовляет продукцию, а 
распространяет ее посредством прочих лиц; возможно и то, что по заданию 
рекламодателя одно лицо изготавливает и распространяет продукцию 
рекламного характера). Но такое встречается редко, здесь дилетантство не 
целесообразно. Выдержать жесткую конкурентную борьбу на рекламном 
рынке могут только профессионалы, которые хорошо подготовлены и 
специализируются на узком сегменте данного рынка. Сегодня в РФработают 
свыше тысячи, а по иным данным – даже более 7 тыс. специальных 
самостоятельных рекламных предприятий: агентств, компаний и пр. Более 50 
% из них находится в Москве. В соответствии с оценками специалистов, 
крупными рекламными агентствами РФ обеспечиваются качество и уровень 
рекламных услуг, которые соответствуют мировым стандартам. Однако 
имеются предприятия – акционерные общества, унитарные предприятия и 
др., в структуре которых имеются свои рекламные службы[Горлов С.Ю., 
2017, с. 24]. 
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Основным же отличительным признаком, выделяющим рекламу из 
общего массива данных, являются ее цели. Рекламная информация должна: 
‒ образовывать или поддерживать интерес к фигурирующим в ней 
товарам, юридическим и физическим лицам; 
‒ помогать продавать товары. 
Конечная цель рекламной информации заключается во влиянии на 
потребителей рекламы. Именно на потребителей направляются 
объединенные усилия рекламораспространителей, рекламопроизводителей и 
рекламодателей, информационный продукт, который ими произведен. 
Потребителями рекламы являются физические или юридические лица, до 
сведения которых доводят рекламу, следствием чего может являться или 
является конкретное воздействие рекламы на них [Марочкина С.С., 2014, с. 
103]. 
Указанные характеристики раскрывают роль рекламы как важного 
элемента рыночной экономики. Благодаря рекламе у потенциальных 
получателей и потребителей результатов коммерческой деятельности 
(потребителей рекламы) формируется представление об определенных 
юридических и физических лицах – субъектах этой деятельности, о наличии 
доступных товаров на рынке, инициируется спрос на них [Зотова О.И., 2017, 
с. 55]. 
Креатив в рекламе должен выполнять следующие задачи: 
‒ соответствовать стратегии коммуникаций; 
‒ соотноситься с уникальным торговым предложением, на котором 
основываются позиционирование бренда и сам продукт или услуга; 
‒ отличать продукт или услугу от рекламной продукции конкурентов, 
но не противостоять всему рынку, на котором представлен продукт; 
‒ базироваться на изучении целевой аудитории, экспертных опросах и 
выборочных интервью, в крайнем случае, общедоступных исследованиях, 
проведенных профессиональными компаниями. 
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Рассмотрим функции креатива в рекламе: 
‒ анализ и исследование самого товара, его этапов жизненного цикла, 
особенностей позиционирования; 
‒ анализ и исследование требований целевой аудитории к товару; 
‒ разработка креативной идеи рекламы, способной привлечь внимание 
потребителей и привлечь их к покупке; 
‒ анализ и исследование креативных концепций конкурентов; 
‒ разработка новых стереотипов и их активное внедрение с помощью 
коммуникативных технологий в сознании и подсознании потребителей; 
‒ формирование приверженности к рекламе и в итоге к товару, бренду; 
‒ создание образа товара и макета рекламного обращения. 
Значение рекламного креатива заключается в установлении связей с 
целевой аудиторией и представлении товара в неожиданном ракурсе. 
Рекламный креатив обладает особенностями, отличающими его от искусства 
[Минько Э.В., 2015, с. 125]: 
‒ прагматический подход: достижение коммерческих целей как для 
рекламодателя, так и для самого рекламиста (креатора); 
‒ ориентация не на отдельного потребителя, а на группу людей, 
целевую аудиторию, поэтому преимущественно используются стереотипы, 
которые проверены временем и принимаются массовой публикой; 
‒ проектный характер рекламы: сочетание прагматичной рекламы, 
ярких художественных приемов и стереотипов. В рекламной практике 
стереотипом можно назвать образы, которые создались в воображении людей 
под влиянием опыта целых поколений, отдельных социальных групп, 
индивидов. 
Креативная реклама – это вид продвижения, который в своей 
деятельности активно использует элементы творчества. Целью креативной 
рекламы является привлечение внимания клиента за счѐт еѐ творческого 
оформления. Креативная реклама понимается как творческая деятельность, 
направленная на продвижение какого-либо объекта (товара, услуги, 
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компании) на рынок, формирование и поддержание лояльности по 
отношению к нему посредством нестандартных подходов, оригинальных 
идей, методов и форм [Панкратов Ф.Г., 2015, с. 247]. 
Основная задача креативной рекламы состоит в том, чтобы побудить 
целевую аудиторию совершить осознанный или неосознанный выбор в 
пользу рекламируемого объекта. Основная составляющая креативного 
процесса заключается в прогнатическом элементе, то есть четком понимании 
того зачем, для кого и для чего создается тот или иной продукт. Иными 
словами, креативность в рекламе – это осознанная деятельность, 
направленная на получение определенных результатов и способная 
использовать элементы современного искусства для создания желаемого 
образа бренда (компании, торговой марки, услуги, товара и т.д.). 
Основной метод воздействия креативной рекламы на целевую 
аудиторию заключается в удивлении потребителя с помощью 
предоставления ему необычных, ярких, запоминающихся, оригинальных 
решений, выходящих за рамки обыденного. Маркетинговые материалы, 
созданные в процессе данной деятельности, должны быть освобождены от 
«штампов». Конечной целью креативной рекламы является привлечение 
внимания потребителя, создание в его сознании яркого образа товаров 
(услуг), выделяющегося из массы подобных, конкурирующих объектов. 
Высокая эффективность в данном случае достигается за счет набора 
различными рекламных инструментов, которыми могут быть креативные 
тексты (копирайтинг), звучные слоганы, необычные графические 
изображения, а также видео-, аудио- и иные материалы [Антипов К.В., 2014, 
с. 29]. 
На Западе креативность - это технологический элемент творчества. 
В российской языковой культуре креативность понимают значительно шире, 
так как это совсем новое иеще не понятое многими явление. Креативность 
лишь является технологией организации творческого процесса. Творчество 
представляет собой процесс поиска инахождения новых решений в разных 
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областях деятельности человека. Данные решения или идеи, разумеется, не 
всегда должны быть новшеством для человечества в целом, важно, чтобы они 
были до этого неизвестными создателю решения [Сколько денег тратится на 
рекламу. Режим доступа: http://postrussia.info/social-media-worldwide-2/ (дата 
обращения 18.09.2017)]. 
Творчество существует и в области рекламы, которая, в свою очередь, 
накладывает на данную сферу определенные требования. Реклама своей 
целью делает убеждение людей, итогом чего является или перемена в 
отношении к объекту рекламы или воплощение замысла. Рекламные идеи 
должны показывать то, что является важным для аудитории, иными словами, 
они должны быть для нее актуальными. В сравнении с живописью, 
рукоделием, строительством или технологическим прогрессом рекламное 
творчество рассчитано на эмпатию, то есть на сотворчество, сопонимание 
аудитории: необходимо знать мысли и чувства людей, что для них 
олицетворяют ценности, ичто способно заставить их заметить 
сообщениерекламного характера. Творческая идея должна быть обращена 
к правильно подобранной аудитории с грамотным торговым обращением. 
Сущность креативных технологий в рекламе проявляется тогда, когда 
осуществляется процесс формирования основной творческой идеи и 
рекламист (или креатор) подходит к стадии подготовки и физической 
реализации рекламного объявления [Чуракова М.В., 2015, с. 33]. 
Применение технологий креатива в рекламе связано с многими 
факторами, среди которых можно назвать: бюджет рекламной кампании, 
производственные и технические возможности типографий, фото- и 
киностудий, программного обеспечения, время на воспроизводство, наличие 
профессионалов, которые способныисполнить работу в необходимой 
технике. Условия технологий производства рекламы ограничиваются 
стоимостью и возможностями заказчика [Баранов О.Н., 2016, с. 21]. 
Технологии креатива представляют собой технологии влияния на 
сознание целевой аудитории. В технологиях креатива важная роль отводится 
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избавлению от стереотипов и психологии. 
Существуют коммуникативные технологии креатива: они должны 
обеспечиватьрезультативность информационной функции рекламы. Если 
формирование информационных потоков происходит согласно структуре 
сознания целевых аудиторий, то достигается цель, которая поставлена перед 
рекламой, - удержать целевую аудиторию, привлечь новых клиентов и выйти 
на новые рынки. В настоящее время эффективность рекламы без 
использования креативных технологий крайне мала: рынок товаров и услуг, 
рынок рекламы перенасыщен, потребители не воспринимают стереотипную 
рекламу, поэтому реклама должна быть креативной и постоянно 
видоизменяться, чтобы влиять на целевую аудиторию и достигать своих 
целей. 
Рассмотрим основные техники создания креативной рекламы. 
1) Теория RAM-проводника (от англ. «Remote Associative Matching» - 
«удаленное ассоциативное согласование») предложена учеными Дж. Р. 
Росситером и Л. Перси. Она нацеливается на формирование творческой 
концепции и дальнейшей реализации. Но она не предусматривает 
кардинальную смену маркетинговой стратегии, а направляется на 
формирование определенного рекламного сообщения. 
Способами реализации данной теории являются [Васильев Г.А., 2012, 
с. 147]: 
‒ проводник; 
‒ представление продукта; 
‒ подсказка. 
Наиболее результативными словами-проводниками становятся 
метафоры. Важные характеристики проводника характеризуются: 
привлечением внимания, точным распознаванием потребителями, 
восприятием проводника как несвязанного напрямую с продуктом, 
ассоциацией с целевой характеристикой после подсказки, не вызывать  
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сильной ассоциации с характеристикой, обратной целевой [Грибок Н.Н., 
2017, с. 48]. 
Способами привлечения внимания являются: 
‒ рефлексивное внимание (принцип замены раздражителя): когда на 
первый взгляд кажется, что между продуктом и проводником связи не 
существует (отличный способ для незаинтересованной целевой аудитории); 
‒ селективное внимание: мотивирует специфическую мотивацию; 
‒ указание обратить внимание: применяется зачастую в научных 
экспериментах. 
Для формирования оригинального рекламного сообщения посредством 
теории RAM-проводника следует начать с выгоды (уникального торгового 
предложения (УТП), позиционирования бренда) и сформировать списки 
объектов, людей, ситуаций, которые ассоциируются с выгодой. 
Найденные ассоциации могут считаться потенциальными 
проводниками, из которых следует выбрать те, которые обладают наиболее 
отдаленным отношением к продукту, то есть вероятность того, что данные 
ситуации, люди или объектывозникнут в рекламе конкретного продукта, 
очень мала. В формировании ключа-подсказки теоретически не должно 
возникать никаких сложностей, так как главным содержанием подсказки 
становится выгода от применения товара, его УТП или 
позиционирование[Рейтинг и каталог. Режим доступа: 
http://www.alladvertising.ru (дата обращения 18.09.2017)]. 
2) Еще одна известная технология - это стратегическая модель Жана 
Мари Дрю, автора книги «Ломая стереотипы», мирового авторитета в мире 
рекламы. Свой подход, основой которого является отказ от стереотипов, 
автор называет методом разрыва. Подразумевается нарушение 
непрерывности рекламной стратегии торговой марки для того, чтобы создать 
ее новый образ. Это должно обеспечить привлечение внимания к ней новой 
группы потребителей или подогреть интерес традиционных покупателей. 
Стратегическая модель включает в себя стереотип, разрыв и видение. 
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Для формирования успешной рекламы следует определить имеющийся 
стереотип и сделать что-то, что идет вразрез с ним [Мудров А.Н., 2015, с158]. 
Стереотип представляет собой общепринятое правило, согласно 
которому люди привыкли действовать и думать и которое соответствует 
установленным нормам. Можно выделить следующие типы стереотипов: 
‒ маркетинговые: то, что изготовители думают о себе, своем значении, 
конкуренции, цели, собственной продукции, 
‒ потребителя: привычки и мнения бесконечно имеют стереотипы, 
рынки предлагают похожие на первый взгляд продукты, 
‒ рекламы: в подходе к исполнению (воздействуют на способ 
формирования рекламы). 
Для создания эффективной креативной рекламы необходимо 
преодолеть стереотип (разрыв): это не означает поступать вразрез с 
общепринятой практикой, осуществлять так называемый противоположный 
маркетинг. Разрыв представляет собой поиск стратегической идеи, которая 
ломает рыночные стереотипы. Далее разрыв дает возможность формировать 
новое видение или придать новое содержание имеющемуся представлению. 
Видение - это мысленное представление о том, какой марка будет по 
прошествии времени, это идеализированный имидж предприятия, нечто 
вроде стремления к идеалу. 
Согласно Дрю, на уровне продукта это происходит как 
переопределение характеристик продукта или представление товарной 
категории в новом свете, на уровне бренда, марки - придание ей нового 
смысла, на уровне организации - подчеркивание мастерства организации или 
еѐ роли [Бабурин В.А., 2017, с. 116]. 
3) Теория «внутреннего драматизма» и методы активизации поиска 
идей. По мнению основателя «Чикагской школы рекламы» Л. Бернетта, 
изображение в целом работает лучше, нежелидетальные технические 
описания и формальная логика, посредством которой многие стараются 
показать положительные стороны товара. Им даже была сформирована 
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теория «внутреннего драматизма», посредством которой в товаре следует 
найти нечто специфичное, то, что способен сказать о себе лишь он сам. Л. 
Бернетт предлагал, прежде всего, понять, что дает товару возможность 
держаться на рынке, проникнуться данным пониманием и донести 
специфику товара до потребителей. Задача рекламы, по его мнению, состоит 
в фокусировании внимания покупателей на товаре посредством 
качественного изображения и интересного текста [ZenithOptimedia. Режим 
доступа: http://gtmarket.ru/news/2012/12/04/5194 (дата обращения 18.09.2017)]. 
4) Мозговая атака (или мозговой штурм) представляет собой сбор 
максимального числа идей, селекцию которых осуществляют специалисты-
эксперты. Метод весьма результативен при обсуждении концепции, 
стратегии и идеи рекламы. Синектический штурм («синектика» - это 
объединение разнородных элементов) представляет собой вид «мозгового 
штурма», которая отличается от него только организацией работы 
творческой группы, собранной для разрешения определенной задачи. 
Синектический штурм был предложен Дж. Дональдом Филипсом и 
гарантирует значительное увеличениерезультативности генерирования новых 
идей в крупной аудитории. 
5) Метод групповой дискуссии обладает сильным психологическим 
насыщением. При применении метода значительное внимание уделяется 
механизму дискуссии. Применение этого метода подразумевает высокий 
уровень мастерства руководства творческой группы. Важно применять после 
предварительной обработки проблемы, начать с мозговой атаки. Механизм 
предполагает то, чтоучастники обдумывают проблему и фиксируют (бланки, 
рабочие тетради) определенные шаги по ее разрешению[Пискорская С.Ю., 
2016, с. 3]: 
‒ избрание лидера и его сообщение о предполагаемых направлениях 
разрешения задачи; 
‒ сообщение каждого участника о разрешении задачи; 
‒ творческая дискуссия, которой руководит лидер; 
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‒ согласование соображений участников дискуссии и формирование 
модели разрешения задачи. 
6) Метод морфологического анализа (метод «морфологического 
ящика» или многомерных матриц) основывается на принципе системной 
оценки новых связей и отношений, которые возникают в ходе матричной 
оценки исследуемого предмета, темы. Его преимуществом становится 
возможность разрешения сложных задач и нахождения многих оригинальных 
идей. В ходе обсуждения проблемы сперваопределяются ее основные 
характеристики, выстраиваются «оси». Потом на каждую из них мысленно 
«одевают» различные комбинации «элементов». Для этого метода 
необходимы графические построения[Рогожин М.Ю., 2015, с. 28].  
7) Метод эвристических вопросов также известен в качестве метода 
контрольных или ключевых вопросов. Достоинством метода эффективность 
и являются простота. На активизацию поиска оригинальных идей 
направлены вопросы, которые задаются в ходе обсуждения вариантов: «А 
если сделать наоборот?», «А если заменить данный элемент другим?», «А 
если изменить возраст персонажа?», «Что неизвестно?», «Нельзя ли 
разрешить часть задачи?» и т.д. [Половцева Ф.П., 2015, с. 174]. 
Благодаря подобным технологиям креатива рекламисты могут 
создавать рекламу, которая действительно выполняет поставленные перед 
ней задачи и является эффективной и прибыльной. Далее важно использовать 
приемы, инструменты и стратегии для продвижения рекламируемого 
продукта или услуги. 
 
 
1.3. Оценка эффективности креативного рекламного продукта 
 
 
Реклама выполняет не только информационную функцию, но и 
функцию популяризатора новинки, стимулирует и поддерживает спрос на 
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товары. Она способствует созданию положительного имиджа компании, 
предлагающей потребителю свои товары и услуги. Главной проблемой, 
вызывающей широкие споры среди теоретиков и практиков рекламного 
бизнеса, является проблема оценки эффективности рекламного продукта. 
Критериями оценки творческих стратегий являются [Валигурский Д.И., 
2014, с. 158]: 
‒ отсутствие «эффекта вампира» – реклама должна помогать 
результативному восприятию главного сообщения о выгодах торговой марки 
(ТМ), а не безраздельно занимать все внимание; 
‒ соответствие позиции ТМ - множество творческих решений рекламы 
могут результативно представлять товар, но только единицы из них - 
показывают реальное торговое предложение марки, не допускаютизлишних 
ассоциаций, т. е. творческая стратегия должна являться довольно 
проработанной и быть единым целым; 
‒ новизна - реклама имеет новизну, если она показывает новые стили, 
концепции, формы и способы рекламы; 
‒ универсальность - творческая стратегия, выстроенная на хорошей 
идее, может воплощаться в разных средствах, форматах. Чем больше ошибок 
произведено при создании идеи, тем более трудоемкой будет ее воплощение; 
‒ оригинальность - наиболее общее свойство для анализа продукта 
интеллектуального творчества. С практической позиции творческая 
стратегия является необычной, если подобной ей не существует среди уже 
известных в этой категории товаров; 
‒ гибкость -имея данное качество, творческая стратегия обеспечивает 
новый взгляд на марку. Со временем она способнаизменяться, чтобы 
соответствовать новымрыночным требованиям; 
‒ адекватность–находит выражение в достаточности идеи, на которой 
выстраивается вся творческая стратегия. Стратегия является адекватной, если 
соответствует степени сложности задач,поставленных заявлением о позиции 
ТМ; 
35 
‒ ценность-всякая идея, которая применима к решению даже 
некоторых проблем, имеет определенную ценность. Чем шире круг 
задач,разрешаемых с ее помощью, и чем они труднее, тем выше ценность 
творческой стратегии марки в целом; 
‒ привлекательность - идея имеет привлекательность, если она 
обращает целевую аудиториюна себя. В дополнение к пониманию 
коммуникативного сообщения творческая стратегия также вызывает радость, 
удивление и готовность безоговорочнопринять ее; 
‒ степень сложности - творческая стратегия соответствует 
интеллектуальному уровню целевых покупателей; 
‒ изящество, которое находит проявление в способе изложения идеи. 
Изящная идея отличается простотой,доступной формой предоставления 
сложных понятий; 
‒ выразительность - это четкость изложения сущности идеи. 
Выразительная идея воспринимаетсялучше и проще. Очевидно, даже ценная 
идея может быть отвергнута, если она не предоставлена в определенной 
форме. 
Внезависимости от системы критериев оценки творческих стратегий, 
каждая нетривиальная (как и тривиальная) идея анализируется по одному 
главному признаку: насколько она результативна для 
разрешенияпроблемы[Бурмакова Ю.А., 2016, с. 14]. 
В практике деятельности рекламного характера различается эконо-
мическая эффективность рекламы и эффективность психологического 
влияния определенных средств рекламы на человека (фиксация в 
памяти,привлечение внимания к рекламе и т. п.) [Слезкина М.А., 2017, с. 
116]. При этом психологическое воздействие является самым 
результативным, если оно ведет потенциальных потребителей к тому, что 
они совершают покупку. Итак, экономическая эффективность рекламы 
находится в зависимости от ее психологического влияния. 
Для креативной рекламы главное – это замер коммуникативной 
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эффективности. Эффективность психологического влияния рекламных 
средств может быть охарактеризована числом охвата потребителей, глубиной 
и яркостью впечатления, которые эти средства оставляют в человеческой 
памяти, а также степенью привлечения внимания. 
Для оценки результативности влияния рекламного сообщения на 
целевую аудиторию используют следующие показатели: 
1) Охват носителя или схемы размещения - часть (или процент) 
населения или целевой аудитории, экспонированной носителем, содержащим 
рекламное сообщение хотя бы 1 раз в течение изучаемого периода. 
Последнее указывает, что этот термин подразумевает недублированный 
охват, т. е. каждый представитель целевой аудитории, которого «достиг» 
носитель, учитывается лишь 1 раз в независимости от того, какое количество 
раз на самом деле данный получатель был в контакте с этим носителем в 
определенный период. 
2) Частотаносителяотражает то, какая доля (или процент) целевой 
аудиториикакое количество раз имела контакт с носителем, который 
содержит рекламное сообщение. Значение частоты варьирует от 0 до 
суммарного числа включений в схеме размещения.  
Результативность психологического воздействия рекламы на 
покупателя можно установить посредством наблюдений, экспериментов, 
опросов. 
Метод наблюдения используется при оценке воздействия на 
потребителей отдельных рекламных средств. Данный метод обладает 
пассивным характером, поскольку при этом наблюдатель никак не влияет на 
покупателя, а, напротив, проводит наблюдения незаметно для него. Наблюда-
тель по схеме, которая заранее сформирована, регистрирует полученную 
информацию, которуюпотом всесторонне анализируют. К примеру, 
наблюдатель указывает, какой стенд выставки-продажи или ярмарки 
привлекает большее внимание потребителей, как долго пешеходы 
задерживаются у определенной витрины, какое количество человек заходит в 
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магазин после ознакомления с витриной, какой товар на витрине вызывает 
больший интерес и каким спросом он пользуется [Челышев М.Ю., 2016,с.86]. 
Метод наблюдения дает возможность дать оценку психологическому 
воздействию рекламы в естественных условиях, при непосредственном 
общении покупателя с конкретным рекламным средством. 
При оценкерезультативности некоторых средств рекламы, в первую 
очередь,определяют, достигает ли данное средство цели, котораяпоставлена 
перед ним. Так, для установления уровня привлечения внимания 
потребителей к наружной рекламе (или витрине) может использоваться 
следующая формула [Спиридонова Г.В., 2016, с. 45]: 
 
В = О / П,                           (1) 
 
где В – степень привлечения внимания прохожих; 
О – количество людей, которые обратили внимание на наружную 
рекламу (витрину) за определенный период; 
П – общее количество людей, прошедших мимо витрины за период. 
Действенность публикации рекламных объявлений рекламодателя в 
СМИ может быть с определенной степенью условности оценена в 
определенном магазине в соответствии с формулой[Герасимов Б.И., 2012, с. 
84]: 
 
Д = К / С,                          (2) 
 
где К – количество посетителей, которые купили рекламируемый 
товар; 
С – общее количество покупателей, которые совершили покупку в 
магазине. 
Эти данные могут быть получены по показаниям чеков, пробитых на 
суммирующих кассовых аппаратах, посредством регистрации контролерами-
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кассирами фактов покупки рекламируемого товара. 
Показатель действенности средств, которые рекламируют само 
предприятие розницы, это отношение количества посетителей магазина во 
время применения данных средств к количеству посетителей в среднем 
задень. Такие данные могут получить наблюдатели, также их можно 
получить посредством фотоэлемента. 
В случае использования данного метода в каждом случаетребуется 
соблюдение следующих условий: наблюдение требуется осуществлять в 
будние дни, которые не отличаются высокой интенсивностью потоков 
покупателей; продолжительность наблюдений зависит от характера средства 
рекламы, действенность которого требуется установить. 
Помимо метода наблюдения широко используется метод эксперимента. 
Данный метод обладает активным характером. Здесь исследование 
психологического влияния рекламы происходит в условиях, которые 
искусственно создал экспериментатор. Если при наблюдении только 
фиксируется то, как потребитель относится, к примеру, к конкретной 
выкладке товаров, то экспериментатор имеет возможность переставить 
товары, а потом наблюдать за тем, какменяется реакция покупателей. Итак, 
экспериментатор имеет возможность создания самых разных комбинаций 
рекламных средств, а также с помощьюсопоставления реакций покупателей 
он может выбирать наиболее удачную из них [Бунеева Р.И., 2014, с. 122]. 
Исследование эффективности психологического влияния рекламных 
средств посредствомвыполнения экспериментов особо широкое развитие 
получило в зарубежных странах. Они применяются при определении влияния 
на покупателей упаковки, витринной экспозиции, радио- и телевизионной 
рекламы, объявлений в прессе. Так, если требуется дать оценку 
психологическому воздействию упаковки товара на покупателя, то 
одинаковые товары помещаются в разные упаковки[Дашков Л.П., 2016, с. 
203]. 
Психологическая эффективность такого средстварекламы, как 
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объявления в журналах или газетах, определяется посредством следующего 
эксперимента. В объявление включают талон с текстом запроса о высылке 
образца, каталога или проспекта. Данный талон покупателю требуется выре-
зать и отправить торговому предприятию, адрес которого указан в тексте 
объявления. По числу талонов-запросов. которые поступили от читателей, 
рекламодатель может судить, было ли замечено его объявление в 
периодической печати, и оказался ли текст данного объявления достаточно 
интересным и убедительным. Но стоит обратить внимание на то, что малое 
число поступивших запросов способно являтьсярезультатом не низкого 
качества объявлений, а того, что сам товар, который рекламируется, по 
определенным причинам оказался не нужным покупателям. Вот по какой 
причине данный способ определения психологической эффективности 
объявлений в периодической печати приемлем только в том случае, когда 
уже заранее известно, что рекламируемый товар пользуется спросом. 
Метод опроса тоже отнесен к активным методам определения 
психологического влияния рекламы. Данный метод является трудоемким, 
однако гораздо более достоверным других, поскольку дает возможность 
выяснить у самого покупателя то, как он относится не только к средству 
рекламы в целом, но и к определенным его элементам. При использовании 
метода опроса есть возможность не только дать оценку воздействию средства 
рекламы на покупателей, но и определить то, какие элементы в его 
оформлении привлекают к себе больше всего внимания и лучше 
запоминаются [Бернадская Ю.С., 2015, с. 102]. 
Для определения эффективности определенного средства рекламы 
составляются анкеты, которые по заранее выработанной программе 
письменно, в личных беседах, по радио или телевидению доводятся до 
сведения потребителей. Анализ ответов дает возможность прийти к 
соответствующим обобщениям и выводам[Дорофеев Н.П., 2015, с. 221]. 
Проведение опросов требует существенных затрат времени и 
привлечения большого количества людей к данной работе. При 
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этомполученные результаты не могут являться довольно полными, ведь 
иногда даже для самого покупателя неясно, приобрел ли он товар под 
воздействием рекламы или по совету знакомого либо руководствовался 
иными соображениями. Помимо этого, в некоторых случаях устный опрос 
покупателей способен вызвать у них настороженность. По этой причине 
более целесообразно предложить им заполнить опросный лист, изложив в 
нем задачи опроса, для того, чтобы покупатель знал его цель и постарался 
более точно дать ответы на вопросы. 
Эффективность рекламного мероприятия или определенного средства 
рекламы способна выражаться в числе потребителей, которые охвачены 
рекламой, а также величине затрат на одного читателя,зрителя и т. п. Так, 
целесообразность публикации газетного объявления в определенном 
печатном органе устанавливается посредством определения общего 
количества людей, которые будут иметь возможность прочитать его (это 
число в основном зависит от тиража газеты), или затрат на объявление в 
расчете на одного читателя [Джефкинс, Ф., 2015, с. 245]. Чем большее 
количество читателей охватит реклама, тем меньше будут расходы на нее в 
расчете на одного человека [Коротких И.Ю., 2015, с. 36]. 
Данные об эффективности психологического влияния рекламы дает 
возможность прогнозирования ее действенности. 
Также при оценке креативной рекламы оценивают и экономическую 
эффективность. Экономическая эффективность рекламы зачастую 
определяется посредством измерения ее воздействия на развитие то-
варооборота. Наиболее точно установить, какой эффект дала реклама, можно 
только в случае, если увеличение сбыта товара происходит сразу после 
воздействия рекламы. Это наиболее вероятно при рекламировании новых 
товаров повседневного спроса. При этом покупке дорогого товара 
длительного пользования обычно предшествует обязательное обдумывание. 
В данном случае эффект рекламы проявиться может далеко не сразу. В 
первую очередь, покупатель узнает о выпуске товара, после чего он 
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интересуется детальной информацией о его свойствах и качестве. Затем 
покупатель имеет возможностьпредпочесть рекламируемый товар и 
утвердиться в желании купить его, и только в итоге он покупает этот товар 
[Землянская Е.А., 2016, с. 53]. Для выявления того, в какой мере реклама 
оказала влияние на рост товарооборота, тщательно анализируются 
бухгалтерские и оперативные данные. В то же время стоитучитывать, что 
кроме рекламы на продажи товара оказывают влияние его потребительские 
свойства и качество, внешний вид, цена, а также место расположения 
торгового предприятия, уровень культуры обслуживания покупателей, 
наличие аналогичных изделий или продуктов в продаже. 
В связи с этим в случае определения эффективности рекламы требуется 
установить, какой из перечисленных или иных факторов мог повлиять на 
рост товарооборота вместе рекламой [Шаповалов Г.В., 2017, с. 114]. Итак, в 
полной мере определить экономический эффект рекламы в большей части 
случаев невозможно. Но и приблизительные подсчеты экономической 
эффективности достаточно оправдывают себя, поскольку дают 
возможностьприйти к выводу о целесообразности проведения рекламы. 
Дополнительный товарооборот под влиянием рекламы определяется в 
соответствии с формулой[Полукаров В.Л., 2014, с. 116]: 
 
Тд = Тс х П х Д / 100,                      (3) 
где Тд – дополнительный товарооборот, который был 
полученвследствие действия рекламы, рублей; 
Тс – среднедневной товарооборот до рекламного периода, рублей; 
П – прирост среднедневного товарооборота за рекламный и 
послерекламный периоды, %; 
Д – число дней учета товарооборота в рекламном и послерекламном 
периодах. 
Об экономической эффективности рекламы судить можно и по тому 
экономическому результату, которого удалось достичь от использования 
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этого средства рекламы или осуществления рекламной 
кампании.Экономический результат определяют как соотношение между 
прибылью от дополнительного товарооборота, который был получен 
вследствиевлияния рекламы на потребителя, и расходами на нее. В целях 
расчета экономического эффекта может использоваться формула[Головлева 
Е.Л., 2017, с. 116]: 
 
Э = Тд х Нт / 100 – (Uр + Uд),                                (4) 
 
где Э – экономический эффект рекламирования, рублей; 
Нт – торговая надбавка на товар, % к цене реализации; 
Uр – расходы на рекламу, рублей; 
Uд – дополнительные расходы по приросту товарооборота,  руб. 
В этом случае сопоставляется эффект, полученный от проведения 
рекламного мероприятия, с затратами, связанными с его осуществлением. 
Результаты этого соотношения выражаться могут в трех вариантах: эффект 
от рекламного мероприятия является равными затратам на его проведение; 
эффект от рекламного мероприятия больше затрат (прибыльное); эффект от 
рекламного мероприятия меньше затрат (убыточное). Но полученные данные 
недостаточны для того, чтобы сопоставлять экономическую эффективность 
затрат на проведение разных мероприятий рекламного характера. 
Эффективность затрат на рекламу более точно характеризуется ее рента-
бельностью. 
Рентабельность рекламы представляет собой отношение прибыли, 
которая была получена, к затратам. Ее определяют по формуле 
[Виноградова С.Н., 2016, с. 102]: 
 
Р = П х 100 / U,                                  (5) 
 
где  Р – рентабельность рекламирования товара, %; 
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П – прибыль, которая получена от рекламирования товара, рублей; 
U – затраты на рекламу этого товара, рублей. 
Вывод по первой главе.Коммерческие организации - это организации, 
которые преследуют извлечение прибыли как основную цель своей 
деятельности. Основные признаки коммерческой организации это: цель 
деятельности - получение прибыли; чѐтко определѐнная в законе 
организационно-правовая форма; распределение прибыли между 
участниками юридического лица.  
Услуга представляет собой результат труда, который является 
полезным эффектом, удовлетворяющим определенные человеческие 
потребности. Услуга является видом деятельности, работ, в ходе выполнения 
которых не происходит создание нового, ранее не существовавшего 
материально вещественного продукта, однако меняется качество уже 
существующего, созданного продукта. Отличительными характеристиками 
услуги являются: неосязаемость услуг, неразрывность,неотделимость 
производства и потребления услуги, недолговечность, изменчивость, 
непостоянство качества, неспособность услуг к хранению, отсутствие 
владения, взаимозаменяемость услуг товарами, которые обладают 
материальной формой.  
Туристская услуга представляет собой результат деятельности 
индивидуального предпринимателя или организации по удовлетворению 
потребностей туриста в осуществлении и организации тура или его 
составляющих. Туристские услуги, которые оказывают потребителям 
организации или индивидуальные предприниматели, включают: услуги 
туроператора, связанные с организацией внутреннего туризма; услуги 
туроператора, связанные с организацией выездного туризма; услуги 
туроператора, связанные с организацией въездного туризма; услуги 
турагента; определенные услуги турагента и туроператора; экскурсионные 
услуги; услуги при самодеятельном туризме. 
Креативная реклама – это вид продвижения, который в своей 
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деятельности активно использует элементы творчества. Целью креативной 
рекламы является привлечение внимания клиента за счѐт еѐ творческого 
оформления. Креативная реклама понимается как творческая деятельность, 
направленная на продвижение какого-либо объекта на рынок, формирование 
и поддержание лояльности по отношению к нему посредством 
нестандартных подходов, оригинальных идей, методов и форм. Основной 
метод воздействия креативной рекламы на целевую аудиторию заключается в 
удивлении потребителя с помощью предоставления ему необычных, ярких, 
запоминающихся, оригинальных решений, выходящих за рамки обыденного.  
Технологии креатива – это технологии влияния на сознание целевой 
аудитории. В технологиях креатива важная роль отводится психологии и 
избавлению от стереотипов. К основным техникам создания креативной 
рекламы относят теорию RAM-проводника, стратегическую модель Жана 
Мари Дрю, теорию «внутреннего драматизма» и методы активизации поиска 
идей, мозговую атаку (мозговой штурм), метод групповой дискуссии, метод 
морфологического анализа (метод «морфологического ящика» или 
многомерных матриц), метод эвристических вопросов. Благодаря подобным 
технологиям креатива рекламисты могут создавать рекламу, которая 
действительно выполняет поставленные перед ней задачи и является 
эффективной и прибыльной. 
Любая идея оценивается по одному главному признаку: насколько она 
является эффективной для решения проблемы. В практике деятельности 
рекламного характера различается экономическая эффективность рекламы и 
эффективность психологического  влияния определенных рекламных средств 
на человека. При этом психологическое влияние является наиболее 
результативным, если оно ведет потенциальных потребителей к 
осуществлению покупки.  
 
 
Глава 2. Креативная реклама в деятельности туристического агентства 
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«Христофор» 
 
 
2.1. Характеристика услуг туристического агентства «Христофор» 
 
 
Туристическое агентство «Христофор» было основано в 2010 г. в честь 
великого иссдевателя и путешественника Христофора Колумба. 
Основной вид деятельности агентства- это выездной и въездной туризм, 
а также агентство обслуживает на территории РФ зарубежных граждан из 
Японии, КНР, Южной Кореи. Турагентство является членом Российской 
ассоциации туристических агентств.  
За все семь лет деятельности на рынке туруслуг агентству «Христофор» 
удалось увеличить географию обслуживания туристов и объем оказанных 
услуг, в то же время значительное внимание уделяется уровню и качеству 
обслуживания клиентов агентства.  
Организационно–правоваяформа хозяйствующего субъекта – 
признаваемая законодательством определенной страны форма 
субъектахозяйствования, которая фиксирует способ использования и 
закрепления имущества субъектом хозяйствования и вытекающие из этого 
его правовое положение и цели деятельности. 
ООО «Христофор» представляет собой общество с ограниченной 
ответственностью. Обществосограниченнойответственностью 
(общепринятое сокращение –ООО) является учрежденным одним или 
несколькими физическими и/или юридическими лицами 
хозяйственнымобществом, уставныйкапитал которого поделен на доли; 
участники общества не несут ответственности по его обязательствам и несут 
риск убытков, которые связаны с работой общества, в рамках стоимости 
принадлежащих им долей или акций в уставном капитале общества. В 
соответствии с пунктом 3 статьи 89 Гражданского Кодекса РФ (в редакции 
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Федерального закона от 30.12.2008 г. № 312–ФЗ) учредительный документ 
ООО - это его устав. Компанией «Христофор» предпринимательская 
деятельностьосуществляетсянаосновеУстава,вкоторомопределяютсяобщиепо
ложенияоборганизации,ответственностьучастниковобщества,видыицельдеяте
льности,уставныйкапитал,имуществообщества,обязанностии 
праваучастниковобщества,механизм 
распределенияприбыли,структурауправленческих 
органов,положенияоликвидациииреорганизацииобщества. 
В Уставе содержатся условия о размере уставного капитала 
предприятия; о размерах долей каждого участника; о составе, размере, сроках 
и механизме внесения ими вкладов, об ответственности участников за 
нарушения обязанностей, связанных с внесением вкладов; о компетенции и 
составе органов управления общества и механизма принятия решений ими. 
Схематично структура управления может быть представлена на 
рисунке 2. 
 
 
 
 
  
 
Рис. 2. Оргструктура управления ООО «Христофор» 
 
Представляя собой одно из крупных агентств, ООО 
«Христофор»обладает относительно небольшим штатом работников, 
вследствие чего оргструктура обладает значительно упрощенным видом. 
Всего в компании работают три человека: директор, два менеджера по 
направлениям. 
В этом турагентстве управление происходит по схеме, которая 
называется “департаментизация по отделу”. Этот подход к организации работ 
Директор 
Менеджер по  
Странам Европы и России 
Менеджер по  
странам АТР 
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в агентствеподразумевает то, что создаются относительно автономные части, 
ориентированные на конечный продукт (услугу), и на данные участки 
назначаются руководители, которые несут полную ответственность за 
реализацию и организацию туруслуг и  получение прибыли. В то же время 
директор имеетнезначительное число централизованных функциональных 
полномочий, которые концентрируются на стратегическом планировании 
работыагентства. 
Важное преимущество при департаментизации по отделу заключается 
в том, что из работы директора агентства можно исключить текучесть 
кадров, которая связана с совмещением стратегического и оперативного 
управления  фирмой. Теперь директор имеет возможность уделять больше 
времени стратегическому управлению предприятием. Оперативное 
управление осуществляетруководство подразделений. 
Следствие этого заключается в повышении внимания в ходе работы к 
итоговому результату, а также повышение ответственности руководителя 
отдела, что помогает развивать инициативу и заинтересованность 
сотрудников. 
Однако невзирая на сильные стороны департаментизации по отделам, 
есть недостатки. Прежде всего, имеет место такое явление, как 
продуктивизм, или противопоставление целей продукта общим 
целяморганизации. В агентстве можно наблюдать явление отстаивания 
интересов своего отдела, в некоторых случаях даже в ущерб имиджу фирмы. 
По причине высокой автономности и самостоятельности отделов происходит 
нарушениеэффективной коммуникации между ними.  
Миссия ООО «Христофор»:«Христофор»– турагент на рынке 
туристских услуг; обеспечивает своих клиентов лишь 
интересными,качественными маршрутами и отдыхом,доступным для 
всех,для завоевания полного лидирующего положения в данном 
направлении. 
Цели и задачи ООО «Христофор»отражены на рисунке 3. 
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Виды деятельности турагентства«Христофор»следующие:  
 организация туризма и всех видов услуг, которые связаны с ним;  
 услуги в области общественного питания, бытового обслуживания, 
отдыха, связии здравоохранения. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 3. Дерево целей и задач ООО «Христофор» 
 
Коммерческая деятельностьагентства ООО «Христофор»заключается в 
организации и реализации туров, а также деятельности, связанной с 
обеспечением работы агентства, то есть закупке, организации и реализации 
туров, чем занимаются менеджеры по направлениям. 
Менеджерамиагентства проводится работа с клиентами по 
определенным направлениям, а именно проводится привлечение клиентов 
иконсультирование, а также вся дальнейшая работа, связанная с их 
отправкой: бронирование авиабилетов, мест в гостиницах, открытие виз, 
составление отчетности по результатам месяца. ООО «Христофор»оказывает 
следующие виды услуг, объемы продаж по которым отражены в таблице 2. 
 
 
 
Обеспечение доминирующей позиции на  
туристском рынке за счет предоставления  
качественных услуг каждому клиенту 
Сохранение 
конкурентных  
преимуществ 
Развитие  
сотрудничества 
Обеспечение  
круглогодичности 
продаж 
Переход на 
регулярные 
чартерные рейсы 
Сотрудничество 
с гостиницами 
Совершенствование 
технологии 
обслуживания 
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Таблица 2 
Виды услуг, предоставляемые ООО «Христофор» за 2014–2016 годы 
Виды услуг 2014 г 2015 г 2016 г 
Отклонение 
Абсолютное,  
тыс. руб. 
Относительное, 
% 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
Выездной 
туризм  
12098,24 15488,25 17903,04 5804,8 2414,79 147,98 115,59 
Въездной 
туризм 
3569,17 3670,35 4987,45 1418,28 1317,1 139,74 135,88 
Оформление 
виз 
2531,9 3035,84 3921,69 1389,79 885,85 154,89 129,18 
Продажа  
авиабилетов 
3215,69 4012,56 4239,82 1024,13 227,26 131,85 105,66 
Итого  21415,00 26207,00 31052,00 9637,00 4845,00 145,00 118,49 
        
 
Наибольший объем реализацииобеспечивается выездным туризмом. 
Въездному туризмуотводится последняя позиция в объемах оказываемых 
услуг, но это направление перспективно для развития, что имеет связь с 
повышенным интересом иностранного населения к России, в особенности к 
Екатеринбургу. 
В таблице 3 рассмотрим направления выездного туризма.  
 
Таблица 3 
Направления выездного туризма ООО «Христофор» за 2014–2016 гг. 
Направления  
выезда 
2014 г 2015 г 2016 г 
Отклонение 
Абсолютное,  
Тысяч рублей 
Относительное, % 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
Китай 5008,45 7523,69 8735,42 3726,97 1211,73 174,41 116,11 
Тайланд 1569,17 1951,60 1987,45 418,28 35,85 126,66 101,84 
Турция 1531,9 1035,84 1772,73 240,83 736,89 115,72 171,14 
Кипр  1215,69 2012,56 2239,82 1024,13 227,26 184,24 111,29 
ОАЭ 1965,32 2212,35 2415,26 449,94 202,91 122,89 109,17 
прочие страны 807,71 752,21 752,36 –55,35 0,15 93,147 100,02 
Итого  12098,24 15488,25 17903,04 5804,8 2414,79 147,98 115,59 
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Основные направления выезда - это Турция, Тайланд, Китай, Кипр и 
ОАЭ. Прочие страны (к примеру страны Европы, прочие страны АТР) 
занимают несущественную долю в выездном туризме. Проведем анализ 
типов клиентов ООО «Христофор» в таблице 4. 
Услугами агентства в основном пользуются подростки, взрослые, 
пенсионеры и молодежь занимают почти одинаковые позиции в объемах 
услуг, которыепотребляются.   
 
Таблица 4 
Клиенты ООО «Христофор»по направлению “Выездной туризм”  
за 2014–2016 годы 
 
Клиенты  2014 г 2015 г 2016 г 
Отклонение 
Абсолютное,  
тысяч рублей 
Относительное, % 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
Дети 1214,56 1412,51 1675,21 460,65 262,7 137,93 118,59 
Подростки 1925,85 2689,97 2561,33 635,48 –128,64 132,99 95,22 
Молодежь 1998,45 2965,42 3496,78 1498,33 531,36 174,97 117,92 
Взрослые 4523,65 5850,57 6354,10 1830,45 503,53 140,46 108,61 
Пенсионеры 2435,73 2569,78 3815,62 1379,89 1245,84 156,65 148,48 
Итого  12098,24 15488,25 17903,04 5804,8 2414,79 147,98 115,59 
 
Проведем анализ целей поездок за границу в таблице 5.  
 
Таблица 5 
 
Цели поездок за границу по направлению “Выездной туризм”  
за 2014–2016 годы 
Цель поездки 2014 г 2015 г 2016 г 
Отклонение 
Абсолютное,  
Тысяч рублей 
Относительное, % 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
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Продолжение таблицы 5 
Шоп–тур 9381,56 10610,48 12303,14 2921,58 1692,66 131,14 115,95 
Экскурсионный  
тур 
1369,87 2412,03 2563,14 1193,27 151,11 187,11 106,26 
Отдых 1346,81 2465,74 3036,76 1689,95 571,02 225,48 123,16 
Итого  12098,24 15488,25 17903,04 5804,8 2414,79 147,98 115,59 
 
В соответствии с данными таблицы 5, что в основном граждане 
посещают другие страны по направлению шоп–туров, экскурсионные туры и 
отдых за рубежом характеризуются невысоким спросом. Въездной туризм 
является менее развитым в сравнении с выездным, однако для его развития 
есть значительный потенциал. Агентством практикуется въездной туризм из 
стран АТР лишь в Екатеринбург.  
В таблице 6 выделим основные страны, из которых иностранные 
граждане въезжают в Екатеринбург, пользуясь услугами агентства. 
 
Таблица 6 
 
Страны, из которых въезжают клиенты за 2014–2016 годы 
 
Страны выезда 2014 г 2015 г 2016 г 
Отклонение 
Абсолютное, 
тысяч рублей 
Относительное, % 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
Китай 1740,55 1621,37 2805,01 1064,46 1183,64 161,16 173,00 
Япония  1203,58 1367,45 1456,89 253,31 89,44 121,05 106,54 
Австралия 421,35 468,97 501,24 79,89 32,27 118,96 106,88 
другие страны 203,69 212,56 224,31 20,62 11,75 110,12 105,53 
Итого  3569,17 3670,35 4987,45 1418,28 1317,1 139,74 135,88 
 
Есть возможность обратить внимание на то, что основные потоки 
иностранных граждан идут из Японии и Китая. Стоит отметить 
существенный рост потока граждан из Китая в 2016 году в сравнении с 2015 
годом – на 73 %. 
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В таблице 7 отмечается, что зарубежные граждане Екатеринбург 
посещаютпо двум причинам: экскурсионные туры по Екатеринбургу и 
отдых. Экскурсионные туры характеризуются высоким спросом по причине 
того, что агентствоосуществляет закупки у туроператоров интересных 
экскурсионных путешествий по Екатеринбургу. 
 
 
Таблица 7 
Цели поездок зарубежных граждан по направлению “Выездной туризм”  
за 2014–2016 годы 
 
Цель поездки 2014 г 2015 г 2016 г 
Отклонение 
Абсолютное, 
тысяч рублей 
Относительное, % 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
Шоп–тур – – – – – – – 
Экскурсионный  
тур 
2963,52 3012,56 4317,00 1353,48 1304,44 145,67 143,30 
Отдых 605,65 657,79 670,45 64,8 12,66 110,69 101,92 
Итого  3569,17 3670,35 4987,45 1418,28 1317,1 139,74 135,88 
 
Клиенты агентства по направлению “Въездной туризм” отражены в 
таблице 8.  
Таблица 8 
 
Клиенты агентства по направлению “Въездной туризм”  
за 2014–2016 годы 
 
Клиенты  2014 г 2015 г 2016 г 
Отклонение 
Абсолютное,  
тысяч рублей 
Относительное, % 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
2016– 
2014 
2016– 
2015 
Дети 241,93 249,63 269,31 27,38 19,68 111,32 107,88 
Подростки 203,69 212,14 220,31 16,62 8,17 108,16 103,85 
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Продолжение таблицы 8 
Молодежь 321,56 329,45 335,64 14,08 6,19 104,38 101,88 
Взрослые 1012,36 1019,63 1720,34 707,98 700,71 169,93 168,72 
Пенсионеры 1789,63 1859,5 2441,85 652,22 582,35 136,44 131,32 
Итого  3569,17 3670,35 4987,45 1418,28 1317,1 139,74 135,88 
 
Стоит обратить внимание на то, что услугами агентства в основном 
пользуются пенсионеры, которые совершают экскурсионные поездки по 
Екатеринбургу, а также взрослые, потоки которых в 2016 году в сравнении с 
2015 годом существенно увеличились– на 68,72 %. 
Оценка эффективностидеятельноститурагентстваотражена в таблице 9. 
Таблица 9 
 
Экономические показатели деятельности туристического агентства 
“Христофор”за 2014–2016 гг. 
Показатели 2014 2015 2016 
Отклонение 
абсолютное относительное 
2016- 
2014 
2016- 
2015 
2016- 
2014 
2016- 
2015 
Выручка от реализации, 
тысяч рублей 
21415 26207 31052 9637 4845 145,00 118,49 
Доходы от реализации, 
тысяч рублей 
3560 3803 3970 410 167 111,52 104,39 
Издержки обращения, тысяч 
рублей 
2410 2620,7 3508 1098 887,3 145,56 133,86 
Прибыль от реализации, 
тысяч рублей 
1150 1782 2701,5 1551,5 919,5 234,91 151,59 
Рентабельность реализации, 
% 
5,4 6,8 8,7 3,3 1,9 161,11 127,94 
Основные фонды, тысяч 
рублей 
1610 2100 1505 -105 -595 93,48 71,67 
Фондоотдача, руб./руб. 13,3 12,5 20,6 7,3 8,1 154,89 164,8 
Запасы, тысяч рублей 2310 2430 3061 751 631 132,51 125,97 
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Рис. 4. Динамика экономических показателей агентства «Христофор» за 
2014-2016 годы 
 
Экономические показатели агентства за три года увеличились, что 
связано с расширением деятельности агентства.  
Увеличение выручки от продаж и доходов положительно отразились на 
финансовых показателях агентства – прибыль и рентабельность увеличились 
в 2016 г. на 33,9 и 4,7 % соответственно, что связано с расширением 
ассортимента туров по Китаю. Положителен тот факт, что выручка от продаж 
растет более быстрыми темпами (на 18,5 %), чем затраты агентства (на 
16,9%).  
На увеличение выручки от продаж оказали влияние следующие 
факторы: 
‒ эффективное использование основных фондов агентства позволило 
увеличить выручку от продаж на 12270,3 тыс. руб. (1505 х (20,6 – 12,5)); 
‒ рост цен на туристические услуги позволил увеличить выручку от 
продаж на 1172,3 тысячи рублей (3970 / 0,145 – 26207). 
Однако выручка от реализации сократилась в результате снижения 
среднегодовой стоимости основных фондов. Данный фактор снизил 
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величину выручки от продаж на 7425,3 тыс. руб. ((1505 - 2100) х 12,5). 
Валовой доход агентства в динамике увеличился в результате 
увеличение объемов реализации путевок, а также увеличения среднего 
уровня торговой надбавки. Отрицательным моментом является то, что 
валовой доход возрос в результате повышения цен на путевки, а не в 
результате расширения ассортимента услуг. 
Самые главные слагаемые формирования прибыли от реализации 
туруслуг это, с одной стороны, доходы, которые получены от реализации, а с 
иной – расходы, которые имеют связь с их реализацией.  
Годовая сумма прибыли колебалась от 1150 тысяч рублей до 2701,5 
тысяч рублей. Формирование прибыли от реализации туристических услуг 
осуществлялось в основном благодаря постоянному увеличению дохода, 
который был получен от продажи туристических услуг на единицу 
реализованных туров.  
В туристическом агентстве “Христофор” по сравнению с 2014 годом 
темпы роста затрат по продаже туристических услуг опережали темпы роста 
выручки от продаж. Так, например, в 2016 году такое опережение составляло 
1,1 раза. Отрицательное влияние на рост финансово–экономических 
показателей оказали издержки обращения, которые росли более быстрыми 
темпами, чем выручка и прибыль, что связано с ростом коммунальных 
расходов, транспортных издержек, увеличением фонда оплаты труда. 
Однако, несмотря на столь значительный рост издержек, агентство является 
высокорентабельным, так как торговая надбавка покрывает 
вышеперечисленные расходы. 
 
Структура расходов агентства представлена в таблице 10. 
Изменилась несколько и структура затрат: увеличилась доля 
материальных затрат, амортизации в связи с инфляцией. Наибольшая доля в 
структуре затрат отводится затратам на заработную плату, которые в 
динамике увеличились. Агентство уделяет большое внимание мотивации 
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своих сотрудников, поэтому на статью “Заработная плата” выделяют 
существенные денежные средства.  
 
Таблица 10 
Структура затрат туристического агентства “Христофор”  
за 2014–2016 гг. 
 
Элемент затрат 
Сумма,  
тыс. руб. 
Структура, 
 % 
2014 г 2015 г 2016 г 2014 г 2015 г 2016 г 
Материальные затраты, тыс. руб. 2492,6 221,0 343,1 12,3 12,4 12,7 
Зарплата, тыс. руб. 12118,5 1081,7 1391,3 59,8 60,7 51,5 
Отчисления на ЕСН, тыс. руб. 1580,7 140,8 181,0 7,8 7,9 6,7 
Амортизация, тысяч рублей 810,6 72,0 112,4 4,00 4,04 4,16 
Прочие расходы, тысяч рублей 3262,7 266,6 673,8 16,1 14,96 24,94 
Полные расходы, тысяч рублей 20265 24425 28350,5 100 100 100 
 
На рисунке 5 представим динамику затрат агентства. 
 
 
 
Рис.5. Динамика затрат агентства«Христофор» за 2014–2016 гг. 
 
Таким образом, анализ деятельности туристического агентства 
“Христофор” показал, что финансово-экономическая деятельность 
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агентствахарактеризуется положительно, хозяйственная деятельность 
обеспечивает агентству “Христофор” высокие значения прибыли от продажи 
туристических услуг. 
 
 
2.2. Разработка идеи креативной рекламы по продвижению туристских 
услуг туристического агентства «Христофор» 
 
 
В ходе анализа деятельности туристического агентства «Христофор» 
были собраныданные для оптимизации деятельностирекламного характера. 
Главные цели рекламной деятельности туристического агентства 
«Христофор»:  
‒ информирование потенциальных покупателей о месте продажи 
туристических услуг туристическим агентством «Христофор»;  
‒ повышение уровня известности туристического агентства 
«Христофор» среди потенциальных покупателей;  
‒ рост числа клиентов; 
‒ увеличение рыночной доли агентства.  
Важная часть рекламной деятельности – это определение целевой 
аудитории. Основными клиентами туристического агентства «Христофор» 
являются платежеспособные граждане, которые проживают в городе 
Екатеринбурге и имеют потребность покупки туристических услуг.  
Рекламный бюджет туристического агентства «Христофор»был 
определен в соответствии с расчетом общего бюджета агентства. Так, за 2016 
год общий оборот агентства составлял31052 тысячи рублей, расходы на 
рекламу составляли2 % (621,04 тысяча рублей) от данной суммы (рисунок 6).  
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Рис. 6. Общий оборот агентства с выделением расходов на рекламу в 
туристическом агентстве «Христофор» в 2016 г. 
 
Расходы 621,04тыс. руб. были распределены так (рисунок 7).  
Рис.7. Структура рекламного бюджета туристического агентства 
«Христофор» за 2016 г. 
В 2016 году рекламный бюджет был освоен на 66,8 % [(40 + 25 + 350) / 
621,04 х 100 %]. Оставшаяся сумма (206,04 тыс. руб.) была израсходована на 
материальное стимулирование сотрудников агентства. 
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Одной из главных задач планирования рекламной деятельности 
туристического агентства«Христофор» является обеспечение эффективности 
распределения рекламного бюджета. Отталкиваясь от данных 2016 года, есть 
возможность увидеть, что сумма рекламного бюджета агентства – достаточно 
большая, на рекламу выделяется много средств, и важно их распределить 
таким образом, чтобы это было эффективно и обеспечило лучший результат, 
то есть чтобы реклама являлась прибыльной и привлекала новых клиентов.  
Основные конкуренты  агентства «Христофор»- это туристические 
компании г. Екатеринбург. Что касается деятельности рекламного характера, 
осуществляемой конкурентами, большая часть организаций 
предпочитаетрекламу в газетах, а также существуют компании, 
использующие ТВ рекламу. Кроме того, используется наружная реклама.  
Опишем каналы распространения рекламы в туристическом агентстве 
«Христофор». Туристическое агентство «Христофор»в собственной 
рекламной стратегии активно задействует следующие каналы 
распространения сообщенийрекламного характера: распространение 
листовок, изготовление визитных карточек, телевизионная реклама. 
Кроме того, стоит обратить внимание на проведение рекламных акций. 
За период с января 2016 года по сентябрь 2016 года были проведены 
рекламные акции, которые основаны на скидках. Скидка в размере 5 % от 
общей величинытураклиентам предоставляласьпри приобретении от трех 
путевок. В этом случае, невзирая на сокращение собственной прибыли от 
реализации одной путевки, общая прибыль от реализации увеличилась на 15 
% по причине увеличения объема реализованныхпутевок.  
Что касается каналов распределения рекламы, стоит обратить внимание 
на целесообразность выбора каналов туристического агентства 
«Христофор».Туристическое агентство «Христофор» ведет свою 
деятельность в городе Екатеринбург.В соответствии с опросами Интернет-
провайдеров, Интернет-активность в городе очень высокая, то есть интернет 
использует каждый четвертый человек. Главной категорией пользователей 
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являются дети и подростки в возрасте до 18 лет. По причине этого вариант 
проведения рекламы в сети Интернет не целесообразен, так какданный канал 
не охватывает целевую аудиторию туристического агентства (целевая 
аудитория - платежеспособные жители г. Екатеринбург).  
В туристическом агентстве «Христофор» в 2016 г. применялась 
реклама на телевидении. Однако, практика показала, что использование 
такой рекламы является нецелесообразным по нескольким причинам. 
Реклама на местном телевидении г. Екатеринбурга в 4 раза дороже рекламы в 
местных журналах, а следовательно, замена использования телевизионной 
рекламы или одновременное использование рекламы на телевидении и в 
журналах, ведет к расходам, которые минимум в полтора раза превышают 
рекламный бюджет туристического агентства«Христофор». Стоит отметить, 
что большинство (около 60 % жителей г. Екатеринбург) покупателей 
туристических маршрутов выбирали туры, основываясь на рекламе, 
опубликованной в туристических журналах. Это значит, что прежде всего, 
средства, которые затрачены на рекламу, окупаются, кроме того, приносят 
прибыль.  
Рассмотрим наружную рекламу, как наиболее применяемый канал 
распространения рекламы туристическими агентствами. Информационные 
плакаты с символикой туристических агентств, как правило, устанавливают 
на фасаде зданий, где находятся офисы туристических агентств. Размер 
плаката дает прохожим людям возможность увидеть координаты 
турагентства. Более того, плакатыдают возможность людям, которые 
проезжают в общественном или собственном транспорте, обратить внимание 
на вывески и при необходимости прийти в это место продажи 
дляприобретения туристического маршрута.  
Планируя рекламный бюджет на 2017 г., руководством туристического 
агентства «Христофор» было принято решение о выделении на рекламу не 
больше1,5 % от годового оборота агентства. 
Как правило, для рекламы используются масштабные рекламные 
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акции. Однако кроме более затратной рекламы могут быть внедрены 
средства, требующие минимума затрат. К примеру, ими являются:  
‒ реклама в СМИ; 
‒ наружная реклама; 
‒ создание группы в социальной сети «Одноклассники»; 
‒ создание группы в социальной сети «Вконтакте». 
Они не требуют больших затрат, это сейчас является подходящим 
вариантов в кризисных условиях.  
По итогам выполненного анализа может быть предложен ряд 
мероприятий, направленных на совершенствование планирования и 
организации рекламной деятельности туристического агентства 
«Христофор»: при анализе такого метода продвижения, как реклама, удалось 
установить, что в туристическом агентстве «Христофор» реклама в журналах 
не размещается, не используется наружная реклама; следовательно можно 
рекомендовать креативную рекламную кампанию в журнале «Отдых от А до 
Я» и применить на улицах города креативную наружную рекламу. 
1) Использование креативной наружной рекламы. 
Транспарант–перетяжка является одним из наиболее эффективных и 
популярных рекламных носителей из всех разновидностей наружной 
рекламы. Расположение транспаранта-перетяжки над проезжей частью 
главных транспортных магистралей и над большей частью улиц города 
Екатеринбург позволяет рекламе, которая размещена на транспарант-
перетяжке,быть в прямой видимости миллионов пассажиров и водителей, что 
дает возможность в короткий срок донести информацию до потенциального 
потребителя.  
Посредством транспаранта–перетяжки есть возможность сообщить об 
открытии салонов, магазинов, концертах,распродажах и множестве иных 
мероприятий. Транспарант-перетяжку крепят между двух отдельных опор, 
которые между собой соединены троссовой конструкцией.  
Туристическому агентству «Христофор»требуется разработать 
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перетяжной транспарант в рекламном агентстве «Аверс». Это обусловлено 
тем, что благодаря наружной рекламе гарантируется широкий охват 
аудитории.  
Представим расчет расходов на креативную наружную рекламу: 
1) Общая величина расходов на разработку транспаранта будет 
составлять 16590 рублей: 
Производство эскиза транспаранта (в том числе подбор вариантов, их 
согласование и выбор) и сама растяжка (общая площадь котороый 4,5 м2 в 
расчете 840 руб. за м2) - 5250 руб.  
Вычислим сумму расходов на разработку транспаранта в соответствии 
с формулой: 
Ртр = Этр + Птр  Ц,                                              (6) 
где Ртр – сумма расходов на разработку транспаранта, рублей, 
Этр – эскиз транспаранта, рублей, 
Птр – площадь транспаранта, м2, 
Ц – цена за 1 м2. 
Ртр = 5250 + 4,5 840  3 = 16590 рублей. 
 
Растяжек планируется три. 
Проект креативного транспаранта представлен на рисунке 8.  
 
 
 
 
Рис. 8. Проект креативного транспаранта-перетяжки туристического 
агентства «Христофор» 
Тел. (343) 262-50-57 
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2) Оплата рекламного пространства составит 2475 руб. за месяц. 
Наружная реклама будет размещаться 12 месяцев в году. 
3) Помимо этого, требуется осуществление отчислений за 
использование опор контактной сети на сумму 136080 рублей: 
Определим отчисления за использование опор контактной сети в 
соответствии с формулой: 
 
Оо = Цо  n  Птр,                                                  (7) 
 
где Оо – отчисления за использование опор контактной сети, рублей, 
Цо – цена за 1 м2, рублей, 
n – количество месяцев, месяцев, 
Птр - площадь транспаранта, м2 
Оо = 840  3  4,5 12 = 136080 рублей. 
4) Гонорар агентству будет составлять12000 рублей. 
Определим общую сумму расходов в соответствии с формулой: 
 
∑Р = Ртр + Оо + Ор.п. + Г,                                         (8) 
 
где ∑Р – общая величина расходов, рублей, 
Ртр – сумма расходов на разработку транспаранта, рублей, 
Оо – отчисления за использование опор контактной сети, рублей, 
Ор.п. – оплата рекламного пространства, рублей, 
Г – гонорар агентству, рублей. 
∑Р = 16590 + 136080 + 247512 + 12000 = 194370 рублей. 
 
На рисунке 9 представим структуру расходов на наружную рекламу. 
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Рис. 9. Структура расходов на наружную рекламу туристического агентства 
«Христофор» 
 
Наибольшая доля придется на отчисления за использование опор 
контактной сети. Данные средства поступают в бюджет г. Екатеринбург. 
В 2018 г. затраты увеличатся на 6,8 % (прогноз инфляции на 2018 год) 
и будут составлять 207587,16 (194370 х 1,068)тысяч рублей.  
2) Креативная реклама в журнале.  
Формирование календарного графика прохождения рекламной 
кампании представляет собой заключительную стадию планирования. Его 
смысл состоит в планировании определенных дат выхода рекламных 
сообщений в рамках этой рекламной кампании. Журнал выпускается один 
раз в месяц.  
Туристическое агентство «Христофор» планирует размещать 
рекламную информацию о деятельности и туристических услугах. Проект 
эскиза креативной рекламы в журнале представлен на рисунке 10. 
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Рис. 10. Проект эскиза креативной рекламы в журнале «Отдых от А до Я» 
 
Размещение рекламы регулируетФедеральный законо от 13.03.2006 г. 
№ 38-ФЗ (редакция от 05.12.2016) «О рекламе» (статья 16). Рекламу 
планируется размещать в течение года, то есть в каждом новом номере 
журнала (12 раз в год).  
Вычислим затраты на размещение рекламы в журнале. Расценки на 
размещение рекламы в журнале отражены в таблице 11.  
Таблица 11 
Расценки на размещение рекламы в журнале «Отдых от А до Я», руб. 
 
Внутренний блок 
1–й 
разворот 
Субполосы 3–я 
страница 
обложки 
4–я 
страница 
обложки 
полоса разворот 1/2 Субполоса Субразворот 
7273,5 10911 4245 13801,5 8728,2 11516,55 8728,2 13801,5 
 
 
В таблице 12отразим график рекламной кампании на год. 
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Тел. (343) 262-50-57 
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Таблица 12 
График рекламной кампании на 2017 год 
 
Месяц Сумма, рублей 
Январь 13801,5 
Февраль 13801,5 
Март 13801,5 
Апрель 13801,5 
Май 13801,5 
Июнь 13801,5 
Июль 13801,5 
Август 13801,5 
Сентябрь 13801,5 
Октябрь 13801,5 
Ноябрь 13801,5 
Декабрь  13801,5 
Всего 165618 
 
 
Турагентство «Христофор» планирует размещение рекламной 
информации о туристических услугах12 раз в год. По этой причине затраты 
на рекламу будут составлять165618 рублей (13801,5 руб.  12 мес.).  
При единовременном заказе рекламы на целый год, то есть на 12 
выпусков редакция журнала «Отдых от А до Я» предоставляет клиентам 
скидку в размере 10 %. По этой причине агентство получит скидку 16561,8 
рублей (10 % от 165618 рублей).  
Общие затраты на размещение креативной рекламы в журнале «Отдых 
от А до Я» будут составлять 149056,2 рублей. 
В таблице 13отразим календарный график размещения рекламы в 
журнале «Отдых от А до Я».  
 
 
 
 
 
 
67 
Таблица 13 
Календарный график размещения рекламы в журнале  
«Отдых от А до Я»  
на 2017 год 
 
Издание 
Номеров 
в год 
январь февраль март апрель май июнь 
Журнал 
«Отдых от А до 
Я» 
6 1    1    1    1    1    1    
Итого 6 1    1    1    1    1    1    
Издание 
Номеров 
в год 
июль август сентябрь октябрь ноябрь декабрь 
Журнал 
«Отдых от А до 
Я» 
6 1    1    1    1    1    1    
Итого 6 1    1    1    1    1    1    
 
В представленном календарном графике отражены следующие 
моменты:  
‒ название медианосителя - журнал «Отдых от А до Я»;  
‒ время выхода или иная привязка к определенному месту в 
пространстве медиа - на первой неделе каждого месяца. 
Общая стоимость размещения рекламной информации об услугах 
туристического агентства «Христофор» в журнале «Отдых от А до Я» будет 
составлять 149056,2 рублей. В 2018 г. затраты увеличатся на 6,8 % (прогноз 
инфляции на 2018 год.) и будут составлять 159192 (149056,2 х 1,068) рублей. 
Итак, для рекламирования деятельности турагентства «Христофор» 
рекомендуется использование нескольких видов креативной рекламы. Самое 
приемлемое средство продвижения услуг – это креативная наружная 
реклама, а именно транспаранты на центральных городских улицах. Также, 
чтобы прорекламировать услуги турагентства «Христофор» рекомендуется 
разместить креативную рекламу в журнале «Отдых от А до Я». Журнал 
«Отдых от А до Я» является изданием, ориентированным на потребителей 
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услуг в туристической сфере г. Екатеринбурга.Также требуется создание 
групп в соцсетях «Одноклассники» и «Вконтакте». 
 
 
2.3. Оценка эффективности идеи креативной рекламы 
 
 
Представим бюджет расходов на рекламу в таблице 14.  
Таблица 14 
Бюджет расходов на рекламу на 2017-2018 годы, руб. 
Средства информации Характеристика 2017 г. 2018 г. 
Реклама в СМИ Журнал «Отдых от А до Я» 149056,2 159192,0 
Наружная реклама Транспарант-перетяжка 194370,0 207587,2 
Организация рекламы в 
Интернет 
Социальные сети «Одноклассники» 18625,0 19891,5 
Социальные сети «Вконтакте» 18964,0 20253,6 
Итого  381015,2 406924,3 
 
На рисунке 11 представим структуру расходов на рекламу на планируемые 
2017-2018 гг. 
 
Рис. 11. Структура расходов на рекламу на планируемые 2017-2018 гг. 
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На рекламные расходы на плановый год выделяются средства в размере не 
более 1,5 % от объема продаж (в 2016 г. процент составлял 2 % и был 
снижен, так как освоение рекламного бюджета составило всего 66,8 %).  
Расчет на 2017 г.  
Средняя величина выручки в 2017 годувозрастет на 15,70 %. Учитывая 
то, что выручка агентствавозрастет в 2017 году на 15,70 %, то и переменные 
затраты станут выше на 15,70 %, а постоянные останутся неизменными. В 
общей себестоимости увеличатся только переменные затраты (которые 
находятся в зависимости от увеличения выручки) на 15,70 %. Переменные 
затраты составляют 70 % от общих затрат, то есть 19845,35тысяч рублей 
(19845,35 = 28350,5 х 0,7). Учитывая рост выручки на 15,70 %, переменные 
затраты будут составлять22961,07тысяч рублей (22961,07 = 19845,35 х 1,157). 
Общая величина затрат в 2017 году составит 31847,24тысяч рублей (22961,07 
+ 28350,5 х 0,3 + 381,02 = 22961,07 + 8505,15 + 381,02). 
 
Определим чистую прибыль в 2017 г. по формуле: 
ЧП = В – УСН6% - З,                     (9) 
где ЧП – чистая прибыль, руб., 
В – выручка от продаж, руб., 
З – затраты агентства, руб. 
ЧП = 31052 1,157 – 31052· 1,157 · 0,06 – 31847,24 = 35927,16 – 2155,63 
– 31847,24 = 1924,29 тыс. руб. 
Расчет на 2018 г.  
Средняя величина выручки в 2018 г. увеличится на 16,39 %. С учетом 
того, что выручка агентства увеличится в 2018 г. на 16,39 %, то и переменные 
затраты увеличатся на 16,39 %, тогда как постоянные останутся на прежнем 
уровне. В общей себестоимости произойдет рост только переменных затрат 
(которые зависят от увеличения выручки) на 16,39 %. Переменные затраты 
составляют 70 % от общих затрат, то есть от 22293,07 тыс. руб. (22293,07 = 
31847,24 х 0,7). С учетом роста выручки на 16,39 %, переменные затраты 
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составят 25946,90 тыс. руб. (25946,90 = 22293,07 х 1,1639). Общая величина 
затрат в 2018 г. составит 35907,99 тыс. руб. (25946,90 + 31847,24 х 0,3 + 
406,92 = 25946,90 + 9554,17 + 406,92). 
Определим прибыль в 2018 г. по формуле (9). 
П = 35927,16 1,1639 – 35927,16 · 1,1639 · 0,06 – 35907,99 = 41815,62 – 
2508,94 – 35907,99 = 3398,69 тыс. руб. 
Проведенные расчеты представим в таблице 15. 
Таблица 15 
Прогноз экономических показателей на 2017-2018 гг. 
Показатели 
Факт  Прогноз 
2016 г. 2017 г. 2018 г. 
Выручка от продаж, тыс. руб. 31052,00 35927,16 41815,62 
Общая себестоимость, тыс. руб., в т. ч.: 28350,50 31847,24 35907,99 
‒ затраты на рекламу 621,04 381,02 406,92 
Налог, 6 % (УСН) 1863,12 2155,63 2508,94 
Прибыль от продаж, тыс. руб. 2701,50 4079,92 5907,63 
Чистая прибыль, тыс. руб. 838,38 1924,29 3398,69 
 
На рисунке 12 представим прогнозируемые на 2017-2018 гг. 
показатели. 
 
Рис. 12. Прогноз показателей на 2017-2018 гг.  
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При оценке эффективности применения креативной рекламы в 
туристического агентства «Христофор» были использованы формулы из п. 
1.3. 
1) Степень привлечения внимания покупателей к рекламе определяется 
по формуле (1): 
В 2016 = 250 / 1950 = 0,128. 
В 2017 = 312 / 2152 = 0,145. 
Степень привлечения внимания покупателей к рекламе увеличится на 
1,7 процентных пунктов, что показывает действенность применения 
креативной рекламы в деятельности туристического агентства «Христофор». 
2) Действенность публикации рекламных объявлений рекламодателя в 
средствах массовой информации определяется по формуле (2): 
Д 2016 = 115 / 495 = 0,232. 
Д 2017 = 201 / 668 = 0,301. 
Действенность публикации рекламных объявлений рекламодателя в 
средствах массовой информации увеличится на 6,9 процентных пунктов, что 
показывает действенность применения креативной рекламы в деятельности 
туристического агентства «Христофор». 
3) Дополнительный товарооборот под воздействием рекламы 
определяется по формуле (3): 
Тд 2016 = 71,80 х 118,5 х 50 / 100 = 4254,15 тыс. руб. 
Тд 2017 = 85,07 х 115,7 х 50 / 100 = 4921,30 тыс. руб. 
Дополнительный товарооборот под воздействием креативной рекламы 
возрастет на 667,15 тыс. руб. и составит в 2017 г. 4921,30 тыс. руб., что 
показывает целесообразность использования креативной рекламы в 
деятельности туристического агентства «Христофор». 
4) Экономический эффект определяют по формуле (4): 
Э 2016 = 4254,15 х 110 % / 100 % - (621,04 + 3671,39) = 4679,57 - 621,04 - 
3671,39 = 387,14 тыс. руб.  
Э 2017 = 4921,30  х 110 % / 100 % - (381,02 + 3115,72) = 5413,43 - 381,02 - 
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3115,72 = 1916,69 тыс. руб. 
Экономический эффект под воздействием креативной рекламы 
возрастет на 1529,55 тыс. руб. и составит в 2017 г. 1916,69 тыс. руб., что 
показывает целесообразность использования креативной рекламы в 
деятельности туристического агентства «Христофор». Такой рост 
экономического эффекта объясняется во-первых, увеличением 
дополнительного товарооборота под воздействием рекламы, во-вторых, 
сокращением рекламного бюджета с 2 % до 1,5 %, а также в результате 
сокращения дополнительных расходов по приросту товарооборота. 
5) Рентабельность рекламы определяется по формуле (5): 
Р 2016 = 387,14 / 621,04 х 100 % = 62,3 %. 
Р 2017 = 1916,69 / 381,02 х 100 % = 503,0 %. 
Рентабельность рекламы увеличится в восемь раз и составит 503,0 % в 
2017 г.,что показывает целесообразность использования креативной рекламы 
в деятельности туристического агентства «Христофор». 
Представленные расчеты укажем в таблице 16. 
 
Таблица 16 
Показатели коммуникативной и экономической эффективности 
применения креативной рекламы в туристического агентства 
«Христофор» 
Показатели 2016 г. 2017 г. Отклонение, ± 
Степень привлечения внимания покупателей к 
рекламе, % 
12,8 14,5 1,7 
Действенность публикации рекламных 
объявлений рекламодателя в средствах 
массовой информации, % 
23,2 30,1 6,9 
Дополнительный товарооборот под 
воздействием рекламы, тыс. руб. 
4254,15 4921,30 667,15 
Экономический эффект под воздействием 
рекламы, тыс. руб. 
387,14 1916,69 1529,55 
Рентабельность рекламы, % 62,3 503,0 440,7 
 
По результатам анализа на рисунке 13 представим коммуникативные 
показатели от применения креативной рекламы. 
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Рис. 13. Коммуникативные показатели от применения креативной рекламы 
 
Вывод по второй главе. 
Основным видом деятельности туристического агентства «Христофор» 
является въездной и выездной туризм, также агентство занимается 
обслуживанием на территории РФ иностранных граждан из КНР, Японии, 
Южной Кореи. Туристическое агентство является членом Российской 
ассоциации туристических агентств. За все семь лет существования на рынке 
туристических услуг агентство «Христофор» увеличило географию 
обслуживания туристов и объем реализованных услуг, при этом уделяет 
значительно внимание качеству и уровню обслуживания клиентов агентства. 
Являясь одним из крупных агентств, ООО «Христофор» имеет относительно 
небольшой штат сотрудников, в результате чего организационная структура 
имеет значительно упрощенный вид. Всего в организации работают три 
человека: директор, два менеджера по направлениям. 
Менеджеры агентства проводят работу с клиентами по 
соответствующим направлениям, а именно проводят консультирование и 
привлечение клиентов, а также вся последующая работа по их отправке: 
бронирование мест в гостиницах, авиабилетов, открытие виз, составление 
отчетностей по результатам месяца. Наибольшие объемы продаж поступают 
по от выездного туризма. Въездной туризм занимает последнюю позицию в 
объемах предоставляемых услуг, однако данное направление является 
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перспективным для развития, что связано с высоким интересом у 
зарубежного населения к России, особенно к Екатеринбургу. Основными 
направлениями выезда являются Китай, Тайланд, Турция, Кипр и ОАЭ. 
Остальные страны занимают незначительную долю в выездном туризме.  
Анализ деятельности туристического агентства “Христофор” показал, 
что финансово-экономическая деятельность агентства характеризуется 
положительно, хозяйственная деятельность обеспечивает агентству 
“Христофор” высокие значения прибыли от продажи туристических услуг. 
Рекламный бюджет туристического агентства «Христофор»был 
определен исходя из расчета общего бюджета агентства. За 2016 год общий 
оборот агентства составил 31052 тыс. руб., расходы на рекламу составили 2 
% от этой суммы. В 2016 году рекламный бюджет был освоен на 66,8 %. 
Оставшаяся сумма была израсходована на материальное стимулирование 
сотрудников агентства. 
 
Туристическое агентство «Христофор»в своей рекламной стратегии 
активно использует следующие каналы распространения рекламных 
сообщений: распространение листовок, изготовление визитных карточек, 
телевизионная реклама. В туристического агентства »Христофор» в 2016 г. 
применялась реклама на телевидении. Однако, практика показала, что 
использование такой рекламы является экономически нецелесообразным. По 
итогам проведенного анализа было предложено несколько мер по 
совершенствованию организации и планирования рекламной деятельности 
туристического агентства «Христофор»: при анализе такого метода 
продвижения, как реклама, было установлено, что в туристического 
агентства «Христофор» реклама в журналах не размещается, не используется 
наружная реклама; следовательно можно рекомендовать креативную 
рекламную кампанию в журнале «Отдых от А до Я» и применить на улицах 
города креативную наружную рекламу. Наиболее приемлемым средством 
продвижения услуг является креативная наружная реклама, а именно 
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транспаранты на центральных улицах города. Также, чтобы 
прорекламировать услуги туристического агентства «Христофор» было 
рекомендовано разместить креативную рекламу в журнале «Отдых от А до 
Я». Журнал «Отдых от А до Я» - это издание, ориентированное на 
потребителей услуг в туристической сфере г. Екатеринбург. Также 
необходимо создать группы в социальных сетях «Одноклассники» и 
«Вконтакте». 
При оценке эффективности применения креативной рекламы в 
туристического агентства «Христофор» был рассчитан ряд показателей. 
Степень привлечения внимания покупателей к рекламе увеличится на 1,7 
процентных пунктов, что показывает действенность применения креативной 
рекламы в деятельности туристического агентства «Христофор». 
Действенность публикации рекламных объявлений рекламодателя в 
средствахмассовой информации увеличится на 6,9 процентных пунктов, что 
показывает действенность применения креативной рекламы в деятельности 
туристического агентства «Христофор». Дополнительный товарооборот под 
воздействием креативной рекламы возрастет на 667,15 тыс. руб. и составит в 
2017 г. 4921,30 тыс. руб., что показывает целесообразность использования 
креативной рекламы в деятельности туристического агентства «Христофор». 
Экономический эффект под воздействием креативной рекламы возрастет на 
1529,55 тыс. руб. и составит в 2017 г. 1916,69 тыс. руб., что показывает 
целесообразность использования креативной рекламы в деятельности 
туристического агентства «Христофор». Такой рост экономического эффекта 
объясняется во-первых, увеличением дополнительного товарооборота под 
воздействием рекламы, во-вторых, сокращением рекламного бюджета с 2 % 
до 1,5 %, а также в результате сокращения дополнительных расходов по 
приросту товарооборота. Рентабельность рекламы увеличится в восемь раз и 
составит 503,0 % в 2017 г.,что показывает целесообразность использования 
креативной рекламы в деятельности туристического агентства «Христофор». 
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Заключение 
 
 
Коммерческие организации - это организации, преследующие 
извлечение прибыли в качестве основной цели своей деятельности. 
Основными признаками коммерческой организации являются: цель 
деятельности - получение прибыли; чѐтко определѐнная в законе 
организационно-правовая форма; распределение прибыли между 
участниками юридического лица.  
Услуга – это результат трудовой деятельности, являющийся полезным 
эффектом, удовлетворяющим какие-либо потребности человека. Услуга – это 
вид деятельности, работ, в процессе выполнения которых не создается 
новый, ранее не существовавший материально вещественный продукт, но 
изменяется качество уже имеющегося, созданного продукта. Отличительные 
характеристики услуги: неосязаемость услуг, неотделимость, неразрывность 
производства и потребления услуги, непостоянство качества, изменчивость, 
недолговечность, неспособность услуг к хранению, отсутствие владения, 
взаимозаменяемость услуг товарами, имеющими материальную форму.  
Туристская услуга – результат деятельности организации или 
индивидуального предпринимателя по удовлетворению потребностей 
туриста в организации и осуществлении тура или его отдельных 
составляющих. Туристские услуги, оказываемые потребителям 
организациями или индивидуальными предпринимателями, включают: 
услуги туроператора по организации внутреннего туризма; услуги 
туроператора по организации выездного туризма; услуги туроператора по 
организации въездного туризма; услуги турагента; отдельные услуги 
туроператора и турагента; услуги при самодеятельном туризме; 
экскурсионные услуги. 
Креативная реклама – это вид продвижения, который в своей 
деятельности активно использует элементы творчества. Целью креативной 
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рекламы является привлечение внимания клиента за счѐт еѐ творческого 
оформления. Креативная реклама понимается как творческая деятельность, 
направленная на продвижение какого-либо объекта на рынок, формирование 
и поддержание лояльности по отношению к нему посредством 
нестандартных подходов, оригинальных идей, методов и форм. Основной 
метод воздействия креативной рекламы на целевую аудиторию заключается в 
удивлении потребителя с помощью предоставления ему необычных, ярких, 
запоминающихся, оригинальных решений, выходящих за рамки обыденного.  
Технологии креатива – это технологии воздействия на сознание 
целевой аудитории. Важная роль в технологиях креатива принадлежит 
психологии и избавлению от стереотипов. К основным техникам создания 
креативной рекламы относят теорию RAM-проводника, стратегическую 
модель Жана Мари Дрю, теорию «внутреннего драматизма» и методы 
активизации поиска идей, мозговую атаку (мозговой штурм), метод 
групповой дискуссии, метод морфологического анализа (метод 
«морфологического ящика» или многомерных матриц), метод эвристических 
вопросов. Благодаря подобным технологиям креатива рекламисты могут 
создавать рекламу, которая действительно выполняет поставленные перед 
ней задачи и является эффективной и прибыльной. 
Любая идея оценивается по одному основному признаку: насколько 
она эффективна для решения проблемы. В практике рекламной деятельности 
различают экономическую эффективность рекламы и эффективность 
психологического (коммуникативного) воздействия отдельных средств 
рекламы на человека. Причем психологическое воздействие наиболее 
результативно, если оно приводит потенциальных потребителей к 
совершению покупки.  
Основным видом деятельности туристического агентства «Христофор» 
является въездной и выездной туризм, также агентство занимается 
обслуживанием на территории РФ иностранных граждан из КНР, Японии, 
Южной Кореи. Туристическое агентство является членом Российской 
78 
ассоциации туристических агентств. За все семь лет существования на рынке 
туристических услуг агентство «Христофор» увеличила географию 
обслуживания туристов и объем реализованных услуг, при этом уделяет 
значительно внимание качеству и уровню обслуживания клиентов агентства. 
ООО «Христофор» имеет относительно небольшой штат сотрудников, в 
результате чего организационная структура имеет значительно упрощенный 
вид. Всего в организации работают три человека: директор, два менеджера по 
направлениям. 
Менеджеры агентства проводят работу с клиентами по 
соответствующим направлениям, а именно проводят консультирование и 
привлечение клиентов, а также вся последующая работа по их отправке: 
бронирование мест в гостиницах, авиабилетов, открытие виз, составление 
отчетностей по результатам месяца. Наибольшие объемы продаж поступают 
по от выездного туризма. Въездной туризм занимает последнюю позицию в 
объемах предоставляемых услуг, однако данное направление является 
перспективным для развития, что связано с высоким интересом у 
зарубежного населения к России, особенно к Екатеринбургу. Основными 
направлениями выезда являются Китай, Тайланд, Турция, Кипр и ОАЭ. 
Остальные страны занимают незначительную долю в выездном туризме.  
Анализ деятельности туристического агентства “Христофор” показал, 
что финансово-экономическая деятельность агентства характеризуется 
положительно, хозяйственная деятельность обеспечивает агентству 
“Христофор” высокие значения прибыли от продажи туристических услуг. 
Рекламный бюджет туристического агентства «Христофор»был 
определен исходя из расчета общего бюджета агентства. За 2016 год общий 
оборот агентства составил 31052 тыс. руб., расходы на рекламу составили 2 
% от этой суммы. В 2016 году рекламный бюджет был освоен на 66,8 %. 
Оставшаяся сумма была израсходована на материальное стимулирование 
сотрудников агентства. 
Туристическое агентство «Христофор»в своей рекламной стратегии 
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активно использует следующие каналы распространения рекламных 
сообщений: распространение листовок, изготовление визитных карточек, 
телевизионная реклама. В туристического агентства »Христофор» в 2016 г. 
применялась реклама на телевидении. Однако, практика показала, что 
использование такой рекламы является экономически нецелесообразным. По 
итогам проведенного анализа было предложено несколько мер по 
совершенствованию организации и планирования рекламной деятельности 
туристического агентства «Христофор»: при анализе такого метода 
продвижения, как реклама, было установлено, что в туристического 
агентства «Христофор» реклама в журналах не размещается, не используется 
наружная реклама; следовательно можно рекомендовать креативную 
рекламную кампанию в журнале «Отдых от А до Я» и применить на улицах 
города креативную наружную рекламу. Наиболее приемлемым средством 
продвижения услуг является креативная наружная реклама, а именно 
транспаранты на центральных улицах города. Также, чтобы 
прорекламировать услуги туристического агентства «Христофор» было 
рекомендовано разместить креативную рекламу в журнале «Отдых от А до 
Я». Журнал «Отдых от А до Я» - это издание, ориентированное на 
потребителей услуг в туристической сфере г. Екатеринбург. Также 
необходимо создать группы в социальных сетях «Одноклассники» и 
«Вконтакте». 
При оценке эффективности применения креативной рекламы в 
туристического агентства «Христофор» был рассчитан ряд показателей. 
Степень привлечения внимания покупателей к рекламе увеличится на 1,7 
процентных пунктов, что показывает действенность применения креативной 
рекламы в деятельности туристического агентства «Христофор». 
Действенность публикации рекламных объявлений рекламодателя в 
средствахмассовой информации увеличится на 6,9 процентных пунктов, что 
показывает действенность применения креативной рекламы в деятельности 
туристического агентства «Христофор». Дополнительный товарооборот под 
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воздействием креативной рекламы возрастет на 667,15 тыс. руб. и составит в 
2017 г. 4921,30 тыс. руб., что показывает целесообразность использования 
креативной рекламы в деятельности туристического агентства «Христофор». 
Экономический эффект под воздействием креативной рекламы возрастет на 
1529,55 тыс. руб. и составит в 2017 г. 1916,69 тыс. руб., что показывает 
целесообразность использования креативной рекламы в деятельности 
туристического агентства «Христофор». Такой рост экономического эффекта 
объясняется во-первых, увеличением дополнительного товарооборота под 
воздействием рекламы, во-вторых, сокращением рекламного бюджета с 2 % 
до 1,5 %, а также в результате сокращения дополнительных расходов по 
приросту товарооборота. Рентабельность рекламы увеличится в восемь раз и 
составит 503,0 % в 2017 г.,что показывает целесообразность использования 
креативной рекламы в деятельности туристического агентства «Христофор». 
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